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MOTTO 
 
Inna ma’al-‘usri yusran  (Sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan) 
(Q.S Al-Insyirah : 6) 
 
                                 
 
"Barang siapa yang bersungguh sungguh, sesungguhnya kesungguhan tersebut 
untuk kebaikan dirinya sendiri" (Q.S. Al-Ankabut : 6) 
 
Segala sesuatu yang baik 
Selalu datang disaat terbaiknya, persis waktunya 
Tidak datang cepat dan tidak lebih lambat 
Itulah kenapa rasa sabar harus disertai dengan keyakinan 
(Yudeta Diah Puspita) 
 
Apabila kamu sudah memutuskan menekuni suatu bidang, jadilah orang yang 
konsisten, itu adalah kunci keberhasilan sesungguhnya 
(Bj Habibie) 
 
Hadapi segala rintangan, 
Dan jangan pernah 
Hilang harapan. 
Karena ketika kamu 
Masih memiliki harapan, 
Disitulah kamu 
Memiliki masa depan 
(Merry Riana) 
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ABSTRACT 
This study aims to examine the effect of Word of Mouth, Brand Image, and  
Advertising Apeal on Purchasing Decision. The dependent variables in this study 
is purchasing decision. While the independent variable in this study are word of 
mouth, brand image, and advertising apeal. 
 
The population of this study covers all islamic economics and bussiness 
faculty students of State Institute of Islamic Studies (IAIN) Surakarta. The samples 
are taken by purposive sampling technique. The data is taken by distributing 
online questionnaires. From this online distributing it filled 108 questionnaires. 
Analytical tools used in this study is multiple linear regression. 
 
This study’s result shows the existence of word of mouth and brand image 
positive significant effect on purchasing decision. While in the examination of 
advertising appeal, it doesn't found any significant effect between advertising 
appeal and purchasing decision. 
 
The mass media that is widely used by the community is able to strengthen 
one's belief in a purchase. The reason is, those who see the reviews circulating in 
the mass media are able to give their own impression on someone's mind. Thus, it 
can be said that the existence of this mass media has a very good influence 
especially in the treasury of information dissemination. The variety of 
advertisements that are spread both in the mass media and print media encourage 
the public to be more vigilant in the selection of a product before purchase. 
 
Keywords: Word of Mouth, Brand Image, Advertising Appeal, Purchasing 
Decision 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh word of mouth, brand 
image, dan daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian. Variabel dependen 
dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. Sedangkan variabel independen 
penelitian ini adalah word of mouth, brand image, dan daya tarik iklan. 
 
Populasi dari penelitian ini mencakup mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam di Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Surakarta. Sampel diambil 
dengan teknik purposive sampling. Data diambil dengan cara penyebaran 
kuisioner secara online. Dan dari penyebaran online tersebut didapatkan 108 
kuisioner. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear 
berganda. 
 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif signifikan 
word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian. Sedangkan dalam 
pengujian variabel daya tarik iklan, didapati tidak adanya pengaruh signifikan 
daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian. 
 
Media massa yang marak digunakan masyarakat mampu memperkuat 
keyakinan seseorang dalam sebuah pembelian. Pasalnya, mereka yang melihat 
ulasan/review yang beredar di media massa mampu memberikan kesan tersendiri 
di pikiran seseorang. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa adanya media 
massa ini memiliki pengaruh yang sangat baik khususnya dalam khasanah 
penyebaran informasi. Adanya beragam iklan yang tersebar baik di media massa 
maupun media cetak mendorong masyarakat untuk lebih waspada dalam 
pemilihan suatu produk sebelum pembelian.  
 
Kata Kunci: Word of Mouth, Brand Image, Daya Tarik Iklan, Keputusan 
Pembelian 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia teknologi mengalami peningkatan yang sangat pesat 
dan persaingan ketat dalam industri teknologi berupa smartphone. Dengan hal itu 
faktor utama dari dampak perkembangan teknologi adalah gaya hidup modern, 
komunikasi saat ini sangat dibutuhkan oleh setiap orang dengan cara yang mudah 
berdampak kepada efektivitas dan efisiensi fungsi barang tersebut. Kualitas suatu 
produk juga mempengaruhi perkembangan bisnis handphone untuk menarik minat 
beli dari kosnumen, menggingat bahwa suatu barang yang mempunyai nilai 
kualitas produk yang baik akan dapat diterima oleh masyarakat. 
Seperti diketahui, Smartphone menjadi kebutuhan utama di samping 
pangan, sandang dan papan. Pesatnya pertumbuhan Smartphone menjadi 
fenomena yang tidak bisa dihindari, karena masyarakat membutuhkan informasi 
dan dipakai juga untuk mengakses internet. Pengguna smartphone Indonesia juga 
bertumbuh dengan pesat. Lembaga riset digital marketing Emarketer 
memperkirakan pada 2018 jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia lebih 
dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar itu, Indonesia akan menjadi negara 
dengan pengguna aktif smartphone terbesar keempat di dunia setelah Cina, India, 
dan Amerika. (Kominfo, 2018) Hal ini menunjukan bahwa tingginya konsumsi 
Smartphone di Indonesia. Dan selain itu, Smartphone juga dianggap sudah 
menjadi kebutuhan utama oleh masyarakat.  
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Ditandai dengan tingginya grafik konsumsi Smartphone, kini masyarakat 
Indonesia sudah peka terhadap perkembangan teknologi masa kini. Seiring 
dengan tingginya konsumsi Smartphone di Indonesia, maka tinggi pula intesitas 
pengunaan Smartphone tersebut dalam lingkungan komunikasi. Dengan 
banyaknya aplikasi sosial yang terdapat dalam Smartphone, perilaku komunikasi 
masyarakat khususnya remaja berubah. Pengguna smartphone di Indonesia terus 
berkembang. Data eMarketer menyebutkan dalam beberapa terakhir, pengguna 
Indonesia : 
 
Gambar 1.1. Hasil Survey 2018 Pengguna Smartphone Indonesia 
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Usia tersebut merupakan usia pelajar sekolah menengah dan mahasiswa. 
Di Indonesia sendiri, pasar smartphone agaknya didominasi oleh vendor dari luar. 
Menurut Riset IDC Indonesia, tiga vendor Vivo, Oppo, dan Xiaomi mencaplok 
56% pangsa pasar Indonesia. namun pada Agustus 2019 merk OPPO 
menaikiposisi teratas pada pasar Indonesia. 
 
Gambar 1.3. Top vendor Smartphone 2019 (Tribun.com) 
Selama beberapa tahun berturut-turut, Samsung menguasai pangsa 
pasar smartphone di Indonesia. Namun berdasarkan data terbaru yang 
dirilis Canalys yang dimuat dalam laman tribunnews.com, untuk pertama kalinya 
posisi pertama itu direbut oleh OPPO.Estimasi data ini adalah untuk periode 
kuartal kedua tahun 2019. Samsung tercatat menguasai 24% pangsa pasar, 
sedangkan OPPO berhasil membalap dengan 26% pangsa pasar. Dilihat dari sisi 
pertumbuhan tahun ke tahun, OPPO mencatatkan angka 54%.  
Suatu Brand Merk dapat menjadi tertinggi tentu didukung oleh tekhnik 
marketing yang baik pula. Keputusan Pembelian yang tinggi oleh para konsumen 
menjadikan suatu Brand Merk mendapatkan tingkat penjualan yang tinggi pula. 
Keputusan Pembelian ini tentunya didukung oleh strategi marketing mix yang 
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baik. Marketing Mix  Menurut (Kotler, 2000) adalah salah satu konsep utama 
dalam pemasaran modern dan dirumuskan sebagai berikut :  
“Suatu rangkaian dari berbagai variabel pemasaran yang terkendali serta 
diimplikasikan oleh perusahaan dengan tujuan utama agar mendapatkan 
tanggapan dari pasar yang telah menjadi sasarannya adalah pengertian 
Marketing Mix”.  
Marketing Mix itu sendiri berisi semua aspek yang akan dilakukan oleh 
perusahaan supaya bisa mempengaruhi peningkatan permintaan akan produk atau 
jasa yang dijual atau dipasarkan. 
Bauran kommunikasi pemasaran terdiri atas delapan bentuk utama: 
periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), acara dan 
pengalaman (events and experiences), hubungan masyarakat dan publisitas 
(public relations and publicity), pemasaran langsung (direct marketing), 
pemasaran interaktif (interactive marketing), pemasaran dari mulut ke mulut 
(word-of-mouth marketing), dan penjualan personal (personal selling) (Kotler dan 
Keller, 2009). 
Dalam memutuskan pembelian, Konsumen seringkali terpengaruhi oleh 
Stimuli (rangsangan) pemasaran terdiri dari produk, harga, promosi dan distribusi. 
Adapun stimuli lain yang tergolong kekuatan dan kejadian penting adalah 
lingkungan konsumen, ekonomi, teknologi, politik dan budaya.  Pada tahap ini, 
pembeli akan melewati proses pembelajaran, mula-mula mengembangkan 
keyakinan tentang produk, lalu sikap, dan kemudian membuat pilihan pembelian 
yang dipikirkan secara tepat. 
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Pada tahap ini, pembeli akan melewati proses pembelajaran, mula-mula 
mengembangkan keyakinan tentang produk, lalu sikap, dan kemudian membuat 
pilihan pembelian yang dipikirkan secara tepat. Keputusan pembelian merupakan 
suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan 
alternatif oleh Sumarwan, (2004:289). Di sini diasumsikan bahwa semua perilaku 
sengaja dilandaskan pada keinginan yang dihasilkan ketika konsumen secara 
sadar dan rasional memilih salah satu diantara tindakan alternatif yang ada. 
Wijayanti (2008:140) menyatakan bahwa alternatif pilihan konsumen tersebut 
berkenaaan dengan manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga 
alternatif akhir dipilih yang dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan 
keinginannya. 
Bauran Komunikasi yang baik, maka baik pula brand image yang 
terbentuk. Apabila brand image telah terbentuk baik, inilah yang akan 
menstimulasi pemikiran konsumen dalam keputusan pembelian.Semua masukan 
ini masuk dalam benak konsumen, dimana semua berubah menjadi tanggapan 
pembeli yang terlihat : pilihan produk, pilihan merek, saat pembelian, dan 
banyaknya pembelian (banyaknya belanjaan) (Ginting,2012: 34). Daya Tarik 
Iklan dan Word of Mouth merupakan faktor terpenting dalam terbentuknya Brand 
Image yang baik.  
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Dalam setiap jenis usaha, perusahaan diharapkan bisa menghasilkan 
produk yang memiliki daya tarik atau ciri khas tersendiri. Selain itu perusahaan 
juga dituntut untuk melakukan pemberian merek atau brand terhadap produk yang 
dihasilkannya agar konsumen lebih mudah untuk membedakan produk tersebut 
dengan produk lain. Citra merek atau brand description yakni deskripsi tentang 
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. (Tjiptono, 2009) 
Menurut (Simamora, 2014) citra merek atau brand image merupakan 
sekumpulan asosisasi yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap merk tertentu. 
Konsumen tidak hanya membeli produk tetapi juga membeli merk., konsumen 
bersedia membayar lebih tinggi suatu produk karena melekat pada merk yang 
merupakan jaminan konsistensi kualitas dan nilai tertentu yang terkandung 
didalamnya, tanpa adanya merek konsumen menjadi kurang merasa aman dari 
kemungkinan buruk diluar harapan, Brand image merupakan interpretasi 
akumulasi berbagai informasi yang diterima konsumen.(Simamora, 2014)  
Berikut citra logo yang digunakan oleh perusahaan Oppo untuk 
mengintepretasi konsumen yang digunakan mewakili perusahaan Oppo 
 
Gambar 1.1. 
Brand Image OPPO 
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Perusahaan Oppo Smartphone terus melakukan pembenahan akan kualitas 
produk yang ia pasarkan. Salah satunya dengan adanya counter resmi Oppo 
Smartphone yang tersebar diseluruh Indonesia untuk meningkatkan pelayanan 
dalam segi penjualan, service, serta accessories handphone khusus Oppo 
Smartphone. Selain itu tersedia cara pemakaian produk, menyediakan saluran 
komunikasi khusus bagi konsumen menggambarkan kepeduliaan Oppo 
Smartphone pada kosumen. Kemudian adanya jaminan berupa garansi pada 
produk Oppo Smartphone menggambarkan niat baik perusahaan pada konsumen 
sekaligus menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kepentingan yang sama 
dengan konsumen yaitu untuk memenuhi kebutuhan konsumen 
Menurut Kotler dan Keller (2007) word of mouth adalah proses 
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun 
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan 
informasi secara personal. Untuk meningkatkan penjualan di segmen menengah 
ke bawah, OPPO Smartphone melakukan gebrakan-gebrakan yang dapat 
meningkatkan penjualannya.  
Seperti contohnya mengeluarkan ponsel pintar dengan harga yang 
terjangkau yang sesuai dengan kualitas dan merek dari produk tersebut. Hal ini 
dilakukan untuk dapat menghadapi persaingan bisnis di dunia industri ponsel 
pintar yang semakin ketat dimana produsen dituntut agar dapat memberikan 
inovasi terbarunya secara cepat. Selain itu, OPPO Smartphone juga terkenal oleh 
masyarakat dengan citra merek yang dapat menjadi pembeda dengan produk 
pesaingnya. 
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Untuk produk Oppo, Word Of Mouth sering terlihat di berbagai Unggahan 
Instagram resmi Oppo sering melontarkan komunikasi pujian mengenai 
kecanggihan produk ini : 
 
 
Gambar 1.2. 
Tangkapan layar Word Of Mouth Instagram @OPPO 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Setiawan dan Djoko (2018) 
menunjukkan bahwa brand image, dan word of mouth berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian  
Sementara Daya tarik iklan dapat digunakan sebagai dasar dalam 
mempersiapkan suatu iklan. Untuk itu, penggunaan daya tarik iklan yang tepat 
merupakan salah satu cara kreatif untuk memaksimalkan penggunaan iklan. 
Penggunaan daya tarik iklan terdapat pada setiap iklan di berbagai produk, 
Terdapat beberapa macam penggunaan daya tarik iklan yaitu daya tarik iklan 
rasional, daya tarik iklan emosional, dan daya tarik iklan campuran (Morrisan, 
2010:348). Daya tarik iklan rasional memfokuskan pada kebutuhan fungsional, 
kegunaan, atau kebermanfaatan suatu produk dan memfokuskan pada produk dan 
manfaat yang diperoleh jika menggunakan produk tersebut (Belch dan Belch, 
2009:275).  
Menurut Morrisan (2010), periklanan rasional memberikan daya tarik pada 
pemenuhan kebutuhan konsumen terhadap aspek praktis, fungsional, dan 
kegunaan suatu produk dan juga menekankan pada kualitas yang dimiliki suatu 
produk, manfaat, dan alasan menggunakan merek produk tertentu. Daya tarik 
periklanan emosional merupakan daya tarik iklan yang berhubungan dengan 
kebutuhan sosial dan psikologis sehingga konsumen termotivasi untuk membeli 
produk yang diiklankan (Belch dan Belch 2009:267).  
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Periklanan emosional adalah daya tarik yang terkait atau berhubungan 
dengan kebutuhan sosial dan psikologi konsumen dalam pembelian suatu produk. 
(Morrisan, 2010:345). Sebagai kesimpulan dari penjelasan di atas, bahwa daya 
tarik iklan emosional merupakan penyampaian dari dasar ide, nilai, atau gagasan 
suatu produk yang bertujuan untuk memicu respon emosional dari konsumen. 
Daya tarik emosional pada iklan akan mempengaruhi ataupun memotivasi 
perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian berdasarkan 
kebutuhan emosional yang dipaparkan pemberi iklan.  
Kategori daya tarik periklanan emosional yang harus dipenuhi ialah dasar-
dasar kebutuhan dan perasaan konsumen seperti kebahagiaan, ketertarikan, 
aktualisasi diri, kenyamanan, dan status (Morrisan, 2010:346). Namun 
berdasarkan hasil penelitian Khusnaeni, dkk (2017) diketahui bahwa daya tarik 
iklan berperngaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Jika 
dihubungkan dengan produk smartphone Oppo berdasarkan Penelitian Razan 
(2017) menyatakan bahwa Iklan Oppo sering kita lihat di televisi dan juga di 
baliho-baliho yang ada di jalan raya maupun sponsorship berbagai acara tetapi 
tidak mampu meningkatkan penjualanya. Beberapa tahun terakhir shipments share 
Oppo bisa dibilang kurang memuaskan karena penurunnya dari 8,8% pada tahun 
2014 ke 6,1% pada tahun 2015. 
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Mahasiswa selaku pengguna Internet dan Smartphone tertinggi di 
Indonesia tentunya juga terlibat dalam proses penentuan pembelian Smartphone 
yang baik untuk digunakan. Brand Image yang baik yang telah dibentuk oleh 
OPPO serta daya tarik iklan dan Word Of Mouth yang baik pula, dapatkah 
mempengaruhi mahasiswa sebagai pengguna smartphone dan internet tertinggi di 
kalangan masyarakat Indonesia. Oleh karena itu ntuk mengetahui secara 
mendalam mengenai hal tersebut maka peneliti akan membahasnya dalam 
penelitian dengan judul “Analisis Keputusan Pembelian Smartphone Ditinjau dari 
Word Of Mouth,Brand Image dan Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Mahasiswa IAIN Surakarta”. 
1.2  Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah adalah mengidentifikasi masalah-masalah yang ada 
berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan diatas, adapun identifikasi 
masalah dalam penelitian ini adalah: 
1) Kenaikan penjualan smartphone merek tertentu tiap tahunnya 
2) Penggunaan smartphone dan internet tertinggi adalah dari kalangan 
mahasiswa 
3) Bauran Komunikasi yang baik, maka baik pula brand image yang terbentuk. 
4) Word Of Mouth dan daya tarik iklan merupakan bagian dari bauran 
komunikasi 
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1.3  Batasan Masalah 
Batasan masalah digunakan agar penelitian terfokus pada permasalahan yang 
ada. Batasan masalah pada penelitian ini adalah : 
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna smartphone Oppo mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.  
2.   Penelitian ini dilakukan di IAIN Surakarta, tepatnya di Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam. 
3. Variabel keputusan pembelian dalam penelitian ini hanya dijelaskan dengan 
variabel word of mouth, brand image dan daya tarik iklan. 
1.4  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi di atas, dapat dirumuskan 
permasalahannya sebagai berikut. 
1. Adakah pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian smartphone 
Oppo ? 
2. Adakah pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian smartphone 
Oppo ? 
3. Adakah pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian smartphone 
Oppo ? 
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1.5  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian   
smartphone Oppo.  
2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian   
smartphone Oppo.  
3. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian   
smartphone Oppo. 
1.6 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini sebagai berikut : 
1. Bagi akademik 
Penelitian ini diharapkan mampu digunakan untuk membantu mengembangkan 
ilmu pengetahuan dan dapat menjadi referensi bagai penelitian berikutnya. 
2. Bagi praktisi 
Memberikan kontribusi pemikiran bagi pemasar untuk selalu meningkatkan 
penjualan melalui keputusan pembelian terhadap produknya. 
1.7 Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini, dibagi menjadi tiga bagian yaitu bagian awal, bagian 
isi dan bagian akhir. Bagian awal dari skripsi ini memuat halaman judul, halaman 
pengesahan, abstrak, kata pengantar, motto dan persembahan, daftar isi, daftar 
tabel dan daftar lampiran. Bagian skripsi ini terdiri dari lima bab, antara lain 
sebagai berikut : 
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BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat uraian mengenai latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, sitematika penulisan skripsi. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini memuat uraian mengenai konsep dan prinsip dasar yang 
dijadikan landasan teori bagi peneliti yang akan dilakukan. Landasan 
teori ini berisi tentang pengertian jasa, tanggung jawab sosial perusahaan, 
pengertian kualitas pelayanan, dimensi kualitas pelayanan, identifikasi 
pelanggan perusahaan, kepuasan pelanggan dan kajian terdahulu, 
kerangka berpikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini memuat uraian mengenai proses tahapan atau kerangka penelitian 
yang akan dilakukan dalam menjawab permasalahan penelitian untuk 
mencapai tujuan penelitian. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum, penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data serta pembahasan hasil analisis data atas pembuktian 
hipotesis. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan atas hasil penelitian dan saran yang 
diberikan dengan hasil penelitian. 
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BAB II  
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Word Of Mouth 
Komunikasi dari mulut ke mulut atau word of mouth communication 
adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dari 
seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non-komersial baik merek, 
produk maupun jasa. Word of mouth menjadi media yang paling kuat dalam 
mengomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen. Word 
of mouth antar konsumen muncul secara alami dan jujur yang membuat pesan 
pemasaran yang dihasilkan jauh lebih efektif  dibanding dengan media lain 
(Hasan, 2010:32). Word of mouth merupakan komunikasi yang menghasilkan 
percakapan yang baik. Seseorang akan bertanya kepada orang lain mengenai 
kualitas suatu barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk 
membelinya. Oleh karena itu word of mouth dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian seseorang dalam melakukan pembelian (Sernovitz, 2009:14).  
Karakteristik WOM terdiri dari valence, focus, timing, 
solicitation, dan intervention (Butle, 2008). 
 
1. Valance  
Dari sudut pandang pemasaran , WOM dapat bersifat positif atau negatif. 
Positif WOM terjadi ketika berita baik testimonial dan dukungan yang 
dikehendaki oleh perusahaan yang diucapkan. WOM negatif adalah 
bayangan cermin.  
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2. Focus  
Pemasaran yang berorientasi pasar, fokus marketer WOM adalah 
konsumen, dalam membangun dan memelihara hubungan yang saling 
menguntungkan dalam berbagai peran utama pelanggan (end user 
sekaligus mediator), pemasok (aliansi), karyawan, influencer, rekrutmen, 
dan rekomender. Fokus WOM adalah pelanggan yang puas, mereka akan 
berkomunikasi dengan calon pelanggan. Dengan kata lain, fungsi WOM 
adalah menciptakan kesetiaan pelanggan dengan cara mengubah prospek 
menjadi pelanggan dan seterusnya menjadi partner marketing/bisnis.  
3. Timing 
Rekomendasi WOM mungkin dilakukan baik sebelum atau sesudah 
pembelian. WOM dapat beroperasi sebagai sumber penting informasi pada 
prapembelian, yang umumnya dikenal sebagai masukan WOM. Pelanggan 
dapat menjadi WOM setelah pembelian  atau pengalaman konsumsi atau 
dikenal sebagai output WOM.  
4. Solicitation 
Tidak semua WOM berasal dari komunikasi pelanggan. WOM dapat 
ditawarkan dengan atau tanpa permohonan; ketika sulit ditemukan talker, 
WOM  dapat ditawarkan tanpa permohonan pelanggan. Sebaliknya, jika 
talker  cukup banyak cara yang dilakukan dengan surat permohonan 
(solicitation).  
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5. Intervention  
Meskipun WOM dapat secara spontan dihasilkan, semakin banyak 
perusahaan melakukan intervensi proaktif dalam upaya untuk mendorong 
dan mengelola aktivitas WOM. Mengatur WOM agar dapat beroperasi 
pada individu atau tingkat organiasi . individu yang dicari adalah individu 
yang dapat mendesai dan menyampaikan WOM  sendiri secara aktif atau 
yang dapat teladan dalam melayani bagi mereka yang akan mengikuti. 
Jika perusahaan menggunakan selebritis atau siapapun orangnya, 
peerusahaan harus selalu waspada terhadap potensi masalah yang terkait 
dengan mendukung mereka. Hal itu disebabkan, selain dapat menjadi 
model yang mendorong WOM  dan pembelian, tetapi juga tidak jarang 
menarik publisitas buruk.  
Word of mouth marketing merupakan bagian dari strategi promosi 
dalam kegiatan pemasaran yang menggunakan “orang ke orang“ yang puas 
untuk meningkatkan kesadaran produk dan menghasilkan tingkat penjualan 
tertentu. Komunikasi dari mulut ke mulut menyebar melalui jaringan bisnis, 
sosial dan masyarakat yang dianggap sangat berpengaruh (Hasan 2010: 230). 
Menurut Sumardy (2011:67), word of mouth adalah tindakan penyediaan 
informasi oleh seorang konsumen kepada konsumen lainnya. 
Word of mouth merupakan salah satu kegiatan promosi yang paling 
murah namun sangat efektif karena pihak yang melakukan promosi word of 
mouth ini akan menjadi “papan iklan” berjalan bagi produk dan layanan 
sebuah perusahaan (Lonardo & Soelasih, 2014).  
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Seorang konsumen akan cenderung untuk mencari informasi 
mengenai barang atau jasa yang akan dibelinya memlaui rekomendasi dari 
orang lain yang telah mencoba barang atau jasa tersebut sebelumnya. Ketika 
tidak adanya pengalaman secara langsung yang dirasakan oleh pembeli, maka 
word of mouth merupakan salah satu sumber informasi yang terpercaya dan 
bernilai untuk mengetahui informasi merek, produk, dan jasa yang akan 
digunakan (Cakim, 2010:6).  
 Kunci utama dari word of mouth adalah pelaku word of mouth harus 
memiliki opinion leader yaitu orang yang memiliki kekuatan untuk 
mempengaruhi sebuah keputusan (influencer). Para opinion leader pada 
umumnya akan lebih didengar karena opinion leader mungkin dianggap 
memiliki pengetahuan dan pengalaman yang lebih. Opinion leader 
merupakan aset penting bagi perusahaan. Ketika sudah mampu memuaskan 
konsumen, maka akan sangat menentukan efektifitas dari word of mouth yang 
dilakukan (Yuliana, 2013). 
Schiffman dan Kanuk (2008:28) mengemukakan bahwa komunikasi 
tidak hanya menghubungkan konsumen dengan produsen tetapi juga 
menghubungkan konsumen dengan lingkungan sosialnya, yaitu komunikasi 
pemasaran yang berasal dari perusahaan dan berasal dari konsumen.  
Aktifitas yang dapat meningkatkan organic word of mouth meliputi: 
(a) fokus pada pelanggan; (b) meningktkan kualitas produk dan kegunaan; (c) 
menanggapi keprihatinan dan kritik; (d) membuka dialog dan mendengarkan 
orang; dan (e) produktif loyalitas pelanggan. Model konsep kedua (2) 
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Amplified word of mouthadalah word of mouth yang terjadi karena di desain 
oleh perusahaan. Amplified word of mouth dilakukan ketika perusahaan 
melakukan kampanye yang dirancang untuk mendorong atau mempercepat 
penyampaian word of mouth kepada konsumen. Perusahaan berusaha 
menginformasikan produknya kepada masyarakat sehingga masyarakat 
nantinya mengenal dan kemudian membeli produk perusahaan tersebut.  
2.1.2 Brand Image 
Menurut Tjiptono (2008), yang dimaksud dengan citra merek (brand 
image) adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap 
merek tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2009), citra merek adalah proses 
dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, dan mengartikan masukan 
informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti. Kertajaya (2007) 
mengemukakan pendapatnya bahwa yang dimaksud dengan citra merek 
adalah gebyar dari seluruh asosiasi yang terkait pada suatu merek yang sudah 
ada di benak konsumen. Menurut Ratri (2007), citra merek merupakan 
asosiasi dari semua informasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan 
perusahaan dari merek yang dimaksud. Informasi ini didapat dari dua cara, 
yang pertama melalui pengalaman konsumen secara langsung, yang terdiri 
dari kepuasan fungsional dan kepuasan emosional. 
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2.1.3 Daya Tarik Iklan 
Iklan merupakan bagian yang mementingkan unsur citra suatu merek. 
Objek iklan melalui sebuah proses pencitraan, jadi citra suatu produk 
dominan jika dibandingkan dengan produk itu (Bungin, 2011). Daya tarik 
(advertising appeal) harus dimiliki oleh iklan, daya tarik iklan bertujuan 
untuk memengaruhi makna, sikap, kepercayaan, perasaan, pengetahuan, dan 
citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merek (Stephanie, 
2013). 
Iklan yang menarik adalah iklan yang mempunyai daya tarik, yaitu 
memiliki kemampuan untuk menarik pasar (audience) sasaran. Pesan-pesan 
yang akan disampaikan dapat disajikan dalam gaya penyampaian yang 
berbeda-beda yaitu dengan menampilkan cuplikan kehidupan individu atau 
kelompok, gaya hidup individu, fantasi tentang produk, suasana hati (mood) 
atau seputar citra produk, musik untuk menghidupkan pesan, symbol 
kehidupan untuk menciptakan karakter yang mempersonifikasikan porduk, 
memamerkan keahlian dan pengalaman perusahaan dalam menghasilkan 
produk, bukti-bukti ilmiah keunggulan produk, bukti kesaksian dari orang-
orang terkenal (Riyanto: 2008). 
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2.1.4 Keputusan Pembelian 
Pada umumnya keputusan pembelian konsumen adalah membeli 
merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat dan 
keputusan pembelian. Faktor pertama adalah orang lain. Pengambilan 
keputusan pembelian konsumen adalah proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevalusi dua atau lebih perilaku 
alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan pembelian 
konsumen merupakan titik suatu pembelian dari proses evaluasi (Winardi, 
2010). Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau 
menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah di yakini 
akan memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung resiko yang mungkin 
ditimbulkannya. 
Menurut Peter dan Olson (2000) keputusan pembelian adalah proses 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 
alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan pembelian menurut 
Schiffman dan Kanuk (2000) adalah pemilihan suatu tindakan dari dua 
pilihan alternatif atau lebih. Pengambilan keputusan yang diambil oleh 
konsumen dapat disebut sebagai pemecahan masalah. Dalam proses 
pengambilan keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku mana yang 
ingin dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut. Pa dinyatakan dalam 
tindakan yang pada akhirnya barang yang telah dipilih atau ditunjuk akan 
digunakan dan konsumen akan melakukan evaluasi ulang mengenai 
keputusan yang telah diambilnya. Setiadi (2003). 
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Tjiptono (2008) menjelaskan bahwa terdapat lima peranan dalam 
pembelian yaitu:  
1. Pemrakarsa (initiator): orang yang pertama kali menyadari adanya 
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide 
untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.  
2. Pemberi pengaruh (influencer): orang yang pandangan, nasehat, atau 
pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian.  
3. Pengambil keputusan (decider): orang yang menentukan keputusan 
pembelian, misalnya apakah jadi atau tidaknya membeli, apa yang dibeli, 
bagaimana cara membeli, atau di mana dibelinya.  
4. Pembeli (buyer): orang yang melakukan pembelian faktual.  
5. Pemakai (user): orang yang mengkons umsi atau menggunakan barang 
atau jasa yang dibel 
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2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan 
Berikut hasil penelitian terdahulu yang ditunjukkan dalam bentuk tabel 
sebagai berikut : 
Tabel 2.1 Penelitian Yang Relevan 
Peneliti/
Tahun 
Judul Variabel Metode Hasil Penelitian Implikasi/ 
Saran 
Peter 
Halim, 
dkk 
(2014) 
The influence 
of Product 
Quality, 
Brand Image, 
and Quality 
of Service to 
Customer 
Trust and 
Implication 
on Customer 
Loyalty 
(Survy on 
Customer 
Brand Sharp 
Electronics 
Product at 
the South 
Kalimantan 
Province) 
Variabel (X) 
X1=  Product 
Quality,  
X2=Brand 
Image, 
X3=Quality of 
Service to 
Customer 
Trust 
 
Y= Customer 
Loyalty 
Metode : 
kuesioner. 
Sampel : 200 
responden. 
brand image 
berpengaruh terhadap 
kepercayaan 
konsumen. Namun 
brand image 
berpengaruh tidak 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. 
Kepercayaan 
konsumen 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. 
Tidak 
diketahui 
secara jelas 
berapa jumlah 
populasi dalam 
penelitian ini.  
 
Penelitian 
dapat 
dilakukan 
dengan objek 
penelitian 
jumlah 
populasi yang 
lebih jelas 
sehingga 
sampel yang 
ditentukan 
dapat 
memberikan 
hasil yang 
lebih jelas 
dengan 
penggunaan 
metode selain  
software 
GESCA yang 
sudah  
diterapkan 
dalam 
penelitian ini   
Diyos 
Nugraha 
Eka 
Pengaruh 
Word Of 
Mouth 
Variabel 
X1 =  Word 
Of Mouth 
Dengan 
sampel  
menggunaka
Ada pengaruh 
signifikan antara 
Word Of Mouth 
Variabel yang 
digunakan 
untuk diuji 
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Putra, 
2015. 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Pada 
Cafe Roti 
Gempol Dan 
Kopi Anjis 
 
Y=  
Keputusan 
Pembelian 
n metode 
slovin. 
Sempel 100 
responden. 
terhadap Keputusan 
Pembelian. 
dalam 
penelitian ini 
bisa 
ditambahkan 
lagi dalam 
mengetahui 
faktor lainya 
yang 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian 
Teddy 
Subandi, 
2016. 
Pengaruh 
Promosi 
Word Of 
Mouth Dan 
Preferensi 
Merek 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Variabel 
X1 =  Word 
Of Mouth 
 
X2=  
Preferensi 
Merk 
 
Y= 
Keputusan 
Pembelian 
Metode 
sampling 
jenuh. 
Sempel 50 
responden. 
Promosi word of 
mouth berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan pembelian. 
Dan preferensi merek 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian. 
 
I Gusti 
Ngurah 
Bagus, 
dkk. 
, 2019. 
Brand Image 
Memediasi 
Kualitas 
Produk 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Smartphone 
Oppo Di 
Kota 
Denpasar 
Variabel 
X1 =  kualitas 
Produk 
 
Z=  brand 
image 
 
Y= 
Keputusan 
Pembelian 
Metode 
purposive 
sampling. 
Sampel 120 
responden. 
Variabel Brand 
Image berpengaruh 
signifikan terhadap 
Keputusan 
Pembelian.  
Variabel brand 
image bisa 
diuji kembali 
megenai 
pengaruhnya 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
sehingga tidak 
hanya menjadi 
variabel 
mediasi saja. 
Novita 
Febrianti 
dan 
Widiarta
nto, 
2018. 
Pengaruh 
Word Of 
Mouth, 
Brand Image, 
Dan Brand 
Trust 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Yamaha Mio 
Variabel 
X1 =  Word 
Of Mouth 
 
X2= Brand 
Image 
X3= Brand 
Trust 
 
Y= 
Keputusan 
Pembelian 
Metode 
Kuesioner. 
Sempel 100 
responden 
variabel word of 
mouth, brand image, 
dan brand trust 
memberikan 
pengaruh yang positif 
terhadap keputusan 
pembelian 
Ketiga variabel 
hanya diuji 
secara parsial 
tidak secara 
simultan 
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2.3 Kerangka Berfikir 
Berdasarkan uraian pada tinjauan pustaka, maka dapat dirumuskan 
kerangka pemikiran sebagai berikut : Variabel Indpenden, Word Of Mouth 
sebagai variabel X1, Brand image sebagai variabel X2, dan Daya tarik iklan 
sebagai variable X3, Keputusan pembelian sebagai variabel Y.  
 
Binsar 
Simarma
ta,  
2016. 
Pengaruh 
Citra Merek 
Dan Daya 
Tarik Iklan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Smartphone 
Vivo Pada 
Mahasiswa 
Stie Itmi 
Variabel 
X1 =  citra 
merk 
 
X2=  Daya 
Tarik Iklan 
 
Y= 
Keputusan 
Pembelian 
Metode 
diskriptif. 
Sempel 168 
responden. 
 
Adanya pengaruh 
signifikan antara daya 
tarik iklan dan 
keputusan pembelian. 
variabel hanya 
diuji secara 
parsial tidak 
secara 
simultan 
Priccila 
Natalia 
dan 
Mumuh 
Mulyana
, 2014. 
Pengaruh 
Periklanan 
Dan Promosi 
Penjualan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Variabel 
X1 =  
Periklanan 
 
X2=  Promosi 
Penjualan 
 
Y= 
Keputusan 
Pembelian 
Metode 
sampling. 
Sempel 100 
responden. 
Adanya pengaruh 
positif dan signifikan 
antara periklanan 
dengan keputusan 
pembelian. 
variabel hanya 
diuji secara 
parsial tidak 
secara 
simultan 
Nuri 
Luluk 
Khusnae
ni,dkk, 
2017. 
Pengaruh 
iklan 
terhadap 
sikap 
konsumen 
serta 
dampaknya 
pada 
keputusan 
pembelian 
Variabel 
X1 =  Iklan 
 
X2=  Sikap 
Konsumen 
 
Y= 
Keputusan 
Pembelian 
Metode 
purposive 
sampling. 
Sempel 116 
responden. 
Adanya pengaruh 
positif dan tidak 
signifikan antara 
iklan dengan 
keputusan pembelian. 
variabel hanya 
diuji secara 
parsial tidak 
secara 
simultan 
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Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
Sumber : Halim,   dkk (2014). Putra (2015), Subandi (2016). Setiadi, dan 
Ekawati (2019). Febrianti dan Widiartanto (2018). Simarmata, 
(2016). Natalia dan Mulyana, (2014). 
2.4 Hipotesis 
Hipotesis adalah pernyataan tentang nilai dari parameter populasi 
yang digunanakn untuk pengujian dan untuk pengambilan keputusan (Suharyadi 
dan Purwanto, 2016). Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
2.4.1 Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian 
Word of mouth  adalah tindakan konsumen memberikan informasi 
kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non-
komersial baik merek, produk maupun jasa. Word of mouth menjadi media 
yang paling kuat dalam mengomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau 
lebih konsumen. Word of mouth antar konsumen muncul secara alami dan 
jujur yang membuat pesan pemasaran yang dihasilkan jauh lebih efektif  
dibanding dengan media lain (Hasan, 2010:32). 
Keputusan 
Pembelian 
Word Of Mouth 
Brand Image 
H1 
H2 
H3 
Daya Tarik Iklan 
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Penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Diyos Nugraha Eka Putra 
(2015) adanya pengaruh signifikan antara Word Of Mouth terhadap 
Keputusan Pembelian. Senada dengan penelitian Subandi (2016) bahwa 
promosi word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
dan preferensi merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
H1 : Adanya  pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian. 
 
2.4.2 Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian 
Brand image sangat berperan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
dikarenakan ketika konsumen sudah menyukai suatu merek maka konsumen 
tersebut akan membeli produk dari merek tersebut dengan tidak berpikir dua 
kali (Rawung dkk., 2015). Penting bagi perusahan untuk membangun brand 
image sehingga menimbulkan kepercayan bagi konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian suatu produk. 
Berdasarkan hasil penelitian Wulandari dan Oktafani (2017) brand 
image berpengaruh secara positif terhadap proses keputusan pembelian sepatu 
Nike pada mahasiswa Fakultas Komunikasi dan Bisnis Telkom University 
Bandung. Penelitian lain yang dilakukan oleh Febrianti dan Widiartanto 
(2018) menunjukkan bahwa variabel word of mouth, brand image, dan brand 
trust memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian pada 
Yamaha Mio.  
H2 : Adanya pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian.  
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2.4.3 Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap keputusan pembelian 
Amos et al., (2008), mengungkapkan bahwa dari daya tarik iklan 
yaitu salah satunya adalah daya tarik selebriti yang digunakan akan juga dapat 
mempengaruhi sikap merek. Promosi produk melalui selebriti yang 
dituangkan dalam iklan merupakan suatu cara perusahaan-perusahaan 
diseluruh dunia untuk memperkenalkan produknya dan dinyatakan sebagai 
sesuatu yang trendi menurut Aziz et.al., (2012). 
Binsar Simarmata (2016) dalam penelitiannya menyatakan daya tarik 
iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone vivo. 
Dan Natalia dan Mulyana (2014) mengungkapkan bahwa ada pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H3 : Adanya pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini akan dilaksanakan di IAIN Surakarta yang beralamatkan di 
Jl. Pandawa, Pucangan, Kartasura, Sukoharjo 57168, Jawa Tengah, Indonesia. 
Phone (0271)781516, Fax (0271)782774. Email : info@iain-surakarta.ac.id. 
Sedangkan untuk waktu penelitian dilaksanakan pada bulan mei 2019 sampai 
dengan selesai. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif atau bisa dikatakan 
paradigm positivistic. Paradigma ini berlandaskan filsafat positivisme yang 
dipakai peneliti untuk meneliti populasi dan sampel tertentu. Pengambilan 
dilakukan dengan cara purposive  sampling. Purposive  sampling merupakan 
suatu tipe sampling  non probabilitas dimana peneliti dalam memilih sampel tidak 
memberi kesempatan yang sama kepada semua anggota populasi untuk ditetapkan 
sebagai anggota sampel. Analisis data bersifat kuantitatif atau statistic bertujuan 
untuk pengujian hipotesis yang telah ditentukan. Penelitian disebut kuantitatif 
karena berupa angka – angka dan alat analisisnya menggunakan statistik 
(Sugiyono, 2010). 
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3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi yaitu suatu objek penelitian yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik yang sudah ditetapkan. Populasi bisa dipahami sebagai objek 
pengamatan yang memiliki satu persamaan karakteristik (Mandey, 2013). 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Surakarta. Karena pertimbangan populasi yang terlalu banyak, 
serta keterbatasan biaya dan waktu, maka penelitian ini dilakukan secara 
sampling. 
3.3.2. Sampel 
Karena tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi maka dalam 
penelitian ini membentuk perwakilan populasi yang disebut sampel. Sampel 
adalah bagain dari populasi yang menjadi perhatian. Sampel yang digunakan 
adalah sampel non probability sampling yang berarti tidak semua populasi 
memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel. (Suharyadi 
dan Purwanto, 2016). Sampel yang diambil adalah  mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini, pengumpulan data akan dilakukan 
menggunakan kuesioner kepada responden untuk mendapatkan data yang 
diperlukan. Menggunakan teknik purposive  sampling yang artinya 
pengambilan sampel bertujuan secara subjektif. Pemilihan “sampel 
bertujuan” ini dilakukan karena mungkin saja peneliti telah memahami bahwa 
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informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran 
tertentu yang mampu memberikan informasi yang dikehendaki (Agusty 
ferdinand, 2016).  Dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin karena 
diketahui jumlah populasinya sebanyak 2.883 mahasiswa FEBI aktif 
angkatan 2016 hingga 2019 (Siregar, 2013) rumus dan perhitungannya 
sebagai berikut :
 
 
Dimana : 
n = Sampel 
N = Populasi 
e = Perkiraan tingkat kesalahan yang masih bisa ditolerir, e = 0,1 
Dalam rumus slovin ada ketentuan sebagai berikut: 
Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar 
Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil 
Maka jumlah sampel yang didapatkan : 
   n =                 2.883   
    1+ ( 2.440×10%²) 
   = 96.6  
Sampel yang diambil melebihi sampel minimal yang ditentukan 
dengan rumus slovin. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 108 orang. 
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3.4 Data dan Sumber Data 
1. Data Primer 
Data yang diperoleh langsung dari sumber atau subjek penelitian 
(Gautama, Kencana, dan Suciptawati, 2012). Sumber dari data primer yaitu 
kuesioner yang disebar oleh peneliti pada responden, kuesioner disebar secara 
online maupun secara langsung. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder didapatkan secara tidak langsung, data sekunder 
bersumber dari data sekunder yang dipublikasikan dan data sekunder yang 
tidak dipublikasikan (Noegroho, 2007). 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, untuk  mengumpulkan data peneliti menggunakan 
kuesioner. Kuesioner merupakan sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan 
untuk mendapatkan informasi dari responden (Sugiyono, 2010). Penulis juga 
menggunakan pengumpulan data sekunder dengan mengumpulka data dari 
berbagai sumber yang terpercaya. 
 
3.6 Variabel Penelitian 
Variabel adalah gejala yang menjadi focus penelitian untuk diteliti dan 
sebagai operasionalisasi dari onsep sehingga bisa diteliti secara empiris 
(Sungkawa, Purnomo, & Fauziah, 2015). Dalam penelitian ini menggunakan dua 
variabel, yaitu variabel independen dan variabel dependen. 
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1. Variabel independen (bebas) 
Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) 
(Sarwono, 2016). Variabel independen terdiri dari word of mouth X1, brand 
image X2, dan daya tarik iklan X3. Dalam penelitian ini, variabel independen 
sebagai berikut : 
 
a. Word of mouth (X1) 
Word of mouth adalah komunikasi yang mempunyai pengaruh sangat 
besar kepada seseorang karena informasi yang didapat dianggap nyata dan 
jujur, sehingga seseorang cenderung lebih mempercayai informasi produk 
yang mereka dengar dari teman, kerabat atau orang terdekat yang 
berpengalaman terhadap suatu produk tersebut. Word of mouth akan terjadi 
secara alami ketika orang menjadi pendukung suatu merek atau produk 
karena puas dengan yang dipakai atau dikonsumsinya dan memiliki keinginan 
yang mucul dari diri sendiri serta antusias untuk mengajak orang lain memilih 
merek atau produk yang telah dipakainya bisa disebut sebagai Organic word 
of mouth. Word of mouth sebagai usaha pemasar yang memicu konsumen 
untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan, dan menjual 
produk atau merek kepada penjual lainnya (Harjadi, Didik dan Fatmasari, 
2008:72). 
b. Brand Image (X2) 
Brand image adalah suatu persepsi atau kesan pada seseorang 
terhadap produk suatu merek baik kesan yang positif maupun negatif yang 
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mempengaruhi minat pembelian dan keputusan pembelian konsumen.Untuk 
tetap menjaga konsumen agar tetap berminat dan melakukan pembelian pada 
produk, maka perusahaan harus melakukan suatu inovasi agar konsumen 
tidak bosan dan meninggalkan produk tersebut. 
 
c. Daya tarik iklan (X3) 
Periklanan adalah segala bentuk penyajian nonpersonal dan promosi 
ide, barang atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan 
pembayaran. Disimpulkan bahwa periklanan adalah pesan-pesan penjualan 
yang bersifat persuasif yang membutuhkan suatu pembayaran untuk 
menyampaikan pesan tersebut. Iklan yang menarik adalah iklan yang 
mempunyai daya tarik, yaitu memiliki kemampuan untuk menarik pasar 
(audience) sasaran. Pesan-pesan yang akan disampaikan dapat disajikan 
dalam gaya penyampaian yang berbeda-beda yaitu dengan menampilkan 
cuplikan kehidupan individu atau kelompok, gaya hidup individu, fantasi 
tentang produk, suasana hati (mood) atau seputar citra produk. 
2. Variabel dependen (terikat) 
Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau variabel yang 
terpengaruh oleh variabel independent (bebas) (Sarwono, 2006). Variabel 
dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y), keputusan 
pembelian adalah suatu keadaan dimana konsumen yang memiliki keinginan 
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan dari dalam dirinya untuk 
melakukan pembelian atas produk atau jasa. Keputusan pembelian dipengaruhi 
kondisi psikis dari luar ataupun dari dalam diri konsumen. Setelah melakukan 
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analisis atau pencarian informasi apa yang dibutuhkan maka konsumen akan 
melakukan keputusan untuk membeli produk atau jasa. 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah aspek penelitian yang berguna untuk 
mengukur variabel. Definisi operasional digunakan untuk memodifikasi kuesioner 
yang ada sehingga mempermudah responden untuk memahami dan mengisis 
kuesioner. Berikut adalah definisi operasioanal dari variabel – variabel yang 
digunakan : 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
No
. 
Variabel Definisi Indikator Peneliti 
Terdahulu/Sumbe
r 
1 Word of 
mouth 
Sebagai usaha 
pemasar yang 
memicu konsumen 
untuk 
membicarakan, 
mempromosikan, 
merekomendasikan, 
dan menjual produk 
atau merek kepada 
penjual lainnya. 
1. Anggapan 
bahwa 
intensitas 
komunikasi 
langsung 
dengan orang 
lain mengenai 
produk akan 
mempengaruhi 
daya tarik 
2. Anggapan 
Mendorong 
seseorang 
membeli 
produk yang 
dirasa baik 
3. Anggapan 
bahwa 
merekomendasi
kan produk 
adalah hal yang 
baik 
 
Harjadi, Didik dan 
Fatmasari (2008:7 
2). 
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No
. 
Variabel Definisi Indikator Peneliti 
Terdahulu/Sumbe
r 
2. Brand 
image 
Merek adalah nama, 
istilah, tanda, 
symbol, atau desain 
atau kombinasi dari 
semuanya itu yang 
dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi 
barang atau jasa dari 
seseorang atau 
sekelompok penjual 
untuk untuk 
membedakannya 
dari produk atau 
barang pesaing. 
 
1. Anggapan 
bahwa produk 
smartphone 
Oppo mudah 
diingat 
2. Anggapan 
bahwa produk 
smartphone 
Oppo terkenal 
3. Anggapan 
bahwa produk 
smartphone 
Oppo unik dan 
elegan 
4. Anggapan 
bahwa 
smartphone 
Oppo memiliki 
reputasi baik 
dan fitur yang 
menarik  
5. Anggapan 
bahwa 
smartphone 
Oppo tidak 
asing lagi bagi 
setiap orang 
6. Anggapan 
bahwa 
smartphone 
Oppo memiliki 
kualitas yang 
baik dan bisa 
dipercaya 
Kotler (1994) 
 
 
3. Daya tarik 
iklan 
Iklan adalah elemen 
komunikasi 
pemasaran yang 
persuasif, 
nonpersonal, dibayar 
oleh sponsor dan 
disebarkan melalui 
saluran komunikasi 
massa untuk 
1. Anggapan 
produk 
smartphone 
Oppo memiliki 
tingkat 
fungsional dan 
daya tarik 
sangat tinggi 
2. Anggapan 
Bearden dan 
Ingram (2007: 
393) 
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No
. 
Variabel Definisi Indikator Peneliti 
Terdahulu/Sumbe
r 
mempromosikan 
pemakaian barang, 
atau jasa 
produk 
smartphone 
Oppo memiliki 
tingkat 
kehandalan 
sangat tinggi  
3. Anggapan 
produk 
smartphone 
Oppo memiliki 
kualitas yang 
sangat bagus  
4. Keputusa
n 
pembelian 
Keputusan 
pembelian konsumen 
merupakan titik 
suatu pembelian dari 
proses evaluasi. 
1. Keinginan 
untuk mencari 
informasi 
2. Keinginan 
untuk segera 
membeli 
produk 
3. Tindakan untuk 
membeli 
produk 
Winardi (2010) 
 
3.8 Instrumen Penelitian 
Tingkat validitas dan tingkat reliabilitas yaitu dua hal yang menentukan 
instrumen penelitian. Penelitian ini terdiri dari 4 instrumen yang perlu  diukur 
antara lain :keputusan pembelian, word of mouth, brand image, dan daya tarik. 
1. Variabel Word of mouth yang diukur dengan 7 item dengan menggunakan 
skala likert  lima poin, menurut Sugiyono (2010), skala likert digunakan 
untuk mengukur sikap, persepsi ataupun pendapat seseorang maupun 
kelompok mengenai fenomena sosial. Berikut uraian pertanyaannya : 
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a. STS     : Sangat Tidak Setuju 
b. TS  : Tidak Setuju 
c. N   : Netral 
d. ST  : Setuju 
e. SS : Sangat Setuju 
Tabel 3.2 
Instrumen Word of mouth 
Variabel Pertanyaan 
Word of 
mouth  
Saya menceritakan hal hal positif tentang produk 
Smartphone OPPO kepada orang lain 
Saya juga sering mendengar orang lain yang 
menceritakan kepuasannya setelah menggunakan produk 
Smartphone  OPPO 
Saya membeli Smartphone OPPO karena mendengar 
tanggapan positif dari lingkungan sekitar 
Saya memberi tahukan pada lingkungan sekitar tentang 
kualitas terbaik smartphone OPPO 
Saya selalu tertarik untuk memberi tahukan pada 
lingkungan yang membutuhkan Informasi mengenai 
Smartphone OPPO 
Saya membeli Smartphone OPPO karena yakin atas 
rekomendasi teman atau keluarga 
Saya merekomendasikan kepada teman tentang kualitas 
Smartphone OPPO 
  
2. Variabel brand image yang diukur dengan 6  item dan sama menggunakan 
skala likert dari 1 sampai 5. Dengan skala likert, variabel yang akan diukur 
dinyatakan dalam bentuk indikator dan kemudian indikator tersebut 
ditetapkan untuk menyusun item-item instrument yang berupa pertanyaan 
ataupun pernyataan.  STS = sangat tidak setuju, TS = tidak setuju, N = netral, 
S = setuju, dan SS = sangat setuju. 
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Tabel 3.3 
Instrumen Brand Image 
Variabel Pertanyaan 
Brand 
Image 
Saya  merasa merek smartphone Oppo mudah diingat  
Saya merasa produk smartphone Oppo terkenal  
Saya  merasa produk smartphone Oppo unik dan elegan 
Saya  merasa smartphone Oppo memiliki reputasi baik 
dan fitur yang menarik 
Produk smartphone OPPO merupakan salah satu 
handphone yang paling digemari dan digunakan 
Menurut saya, smartphone OPPO memiliki kualitas yang 
baik dan dapat dipercaya 
 
3. Variabel daya tarik iklan yang dihitung dengan 3 item dan menggunakan 
skala likert 1 sampai 5. STS = sangat tidak setuju, TS = tidak setuju, N = 
netral, S = setuju, dan SS = sangat setuju (Sugiyono, 2010). 
Tabel 3.4 
Instrument Daya Tarik Iklan 
Variabel Pertanyaan 
Daya Tarik 
Iklan 
Penampilan iklan smartphone OPPO sangat menarik 
Penampilan iklan produk Smartphone OPPO 
memberikan info tentang kehandalan produk 
Pesan iklan mengenai kualitas produk Smartphone OPPO 
yang bagus 
 
4. Variabel keputusan pembelian yang terdiri dari 3 item dan sama dihitung 
dengan skala likert 1 sampai 5. STS = sangat tidak setuju, TS = tidak setuju, 
N = netral, S = setuju, dan SS = sangat setuju (Sugiyono, 2010). 
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Tabel 3.5 
Instrument Keputusan Pembelian 
variabel Pertanyaan 
Keputusan 
pembelian 
Sebelum membeli produk Smartphone OPPO saya 
terlebih dahulu mencari informasi melalui sharing 
bersama kerabat dan teman 
Setelah mendapat informasi, saya tertarik untuk segera 
membeli produk Smartphone OPPO 
Dengan proses pencarian informasi yang saya lakukan, 
akhirnya saya membeli produk Smartphone OPPO 
 
 
3.9 Teknik Analisis Data 
Agar suatu data yang diperoleh bermanfaat, maka harus diolah dan 
dianalisis terlebih dahulu, sehingga dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan 
keputusan. Tujuan metode analisis data yaitu menginterpretasikan dan menarik 
kesimpulan dari sejumlah data yang terkumpul. 
 
3.9.1 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Validitas merupakan kecermatan atau ketepatan dari instrument 
untuk mengukur konsep tertentu. Uji validitas digunakan untuk mengukur 
valid atau tidaknya kuesioner (Sekaran dan Bougie 2013). Untuk melakuakn 
uji validitas bisa dilihat dari tabel Item-Total Statistic. Apabila nilai rhitung > 
rtabel, artinya pernyataan tersebut valid  dan apabila nilai rhitung < rtabel, artinya 
pernyataan tersebut tidak valid. 
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2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas yaitu alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden atas pertanyaan di kuesioner. Kueisioner dikatakan reliable jika 
jawaban responden pada pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu.Uji reliabilitas bisa diukur dengan program SPSS dengan uji 
statistic Cronbach’s Alpha. Variabel dikatakan reliable jika nilai 
Cronbach’s Alpha > 0,70 (Ghozali, 2012) 
3.9.2 Regresi Berganda 
Analisis ini digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh 
variabel independent atau variabel bebas yang teridiri dari word of mouth, 
brand image, dan daya tarik iklan terhadap variabel dependent atau variabel 
terikat yaitu minat pembelian. Model regresi berganda dipakai untuk 
mengetahui hubungan asosiatif dari variabel-variabel bebas terhadap variabel 
terikat dengan membuat persamaan garis linier berganda, dengan rumus Y = a 
+ b1X1 + b2X2 + b3X3+ e (Suharyadi dan Purwanto, 2016). 
3.9.3 Pengujian Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan pengujian yang umumnya digunakan 
untuk menilai kehandalan model atau digunakan sebagai uji peersyaratan 
suatu analisis regresi linier berganda. Asumsi klasik merupakan syarat yang 
harus dipenuhi pada mde regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai 
alat penduga (Ghozali, 2012). 
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1. Melakukan Uji Multikolinieritas 
Alat uji yang digunakan untuk menguji apakah pada persamaan 
regresi ditemukan ada korelasi antar variabel bebas. Untuk mengetahui ada 
tidaknya multikolnieritas, dengan melihat nilai VIF dan tollerance. Bila nilai 
VIF lebih dari 0.1 dan nilai tollerance kurang dari 10, maka dikatakan tidak 
terjadi multikoloniearitas (Ghozali, 2012). 
2. Melakukan Uji Heteroskedastisitas 
Alat uji yang digunakan untuk menguji apakah pada model regresi 
terdapat ketidaksamaan varian dan residual atau kesalahan pengganggu satu 
pengamatan ke pengamatn lain. Bila varian serta residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, jadi disebut Homoskedastisitas dan bila berbeda 
disebut heteroskedaktisitas. Uji ini menggunakan uji Rank Spearman atau 
Spearman Rho (Ghozali, 2012). 
3. Melakukan Uji Normalitas 
Uji normalitas yaitu suatu alat uji yang dipakai untuk menguji apakah 
variabel-variabel yang dipakai dalam model regresi memiliki distribusi 
normal atau tidak  (Ghozali, 2012). Pengujian ini bertujuan untuk menguji 
apakah pada model regresi, variabel pengganggu mempunyai distribusi 
normal. Dalam penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. 
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4. Uji Kelayakan Model  
a. Koefisien Determinasi (R Square)  
Semakin besar R
2  
maka semakin tepat persamaan perkiraan regresi 
linier digunakan untuk alat prediksi, karena variasi perubahan variabel 
terikaat bisa diijelaskan oleh perubahan variabel bebas. Jika nilai R
2 
semakin dekat dengan satu, maka perhitungan yang dipaki sudah cukup kuat 
untuk menjelaskan variabel bebas dengan variabel terikat (Ghozali, 2012). 
b.  (Uji-F) 
Digunakan untuk menguji kelayakan model atau untuk menguji 
substruktur model yang dipakai signifikan atau tidak, jadi bisa dipastikan 
apakah model tersebut bisa digunakan untuk memprediksi pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. 
1) Jika nilai F Value > 0,05, maka model yag digunakan tidak layak dan 
tidak bisa digunakan untuk analisis berikutnya. 
2) Jika nilai F Value < 0,05, maka model yang dipakai pada penelitian 
layak untuk digunakan analisis selanjutnya (Ghozali, 2012). 
 
3.9.4 Uji Hipotesis (Uji t) 
Digunakan sebagai penguji koefisien regresi secara parsial untuk 
mengetahui apakah masing-masing word of mouth, brand image, dan daya 
tarik iklan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian smartphone Oppo . Prosedur pengujian sebagai berikut : 
1. Bila nilai signifikan Uji t > 0,05 maka Ho diterima dan H1 ditolak, artinya 
variabel bebas yang terdiri dari word of mouth, brand image, dan daya 
44 
 
tarik iklan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian smartphone Oppo. 
2. Bila signifikan Uji t < 0,05 maka Ho ditolak dan H1 diterima, artinya 
variabel bebas yang terdiri dari word of mouth, brand image, dan daya 
tarik iklan secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian smartphone Oppo (Ghozali, 2012). 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Untuk mengetahui karakteristik responden dalam pengambilan keputusan 
pembelian Smartphone OPPO di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta, klasifikasinya sebagai berikut : 
4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Gender 
Tabel 4.1 
Klasifikasi Responden Menurut Gender  
No Gender Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 23 21,3% 
2 Perempuan 85 78,7% 
Total 108 100% 
 
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden menurut 
gender mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
berminat untuk melakukan keputusan pembelian smartphone OPPO, laki-laki 
23 orang (21,3%) dan perempuan 85 orang (78,7%). 
4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jurusan 
Tabel 4.2 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jurusan  
No Jurusan Jumlah Presentase 
1 MBS 80 74,1% 
2 PBS 17 15,7% 
3 AKS 11 10,2% 
Total 108 100% 
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Berdasarkan hasil distribusi frekuensi responden menurut jurusan 
mahasiswa Fakulatas Eknomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang berminat 
untuk melakukan keputusan pembelian smartphone OPPO, jurusan MBS 
sebanyak 80 orang (74,1%), mahasiswa PBS sebanyak 17 orang (15,7%), dan 
mahasiswa jurusan AKS 11 orang (10,2%). 
4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Tahun Angkatan 
Tabel 4.3 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Tahun Angkatan  
No Angkatan Jumlah Presentase 
1 2016 42 38,89% 
2 2017 14 12,96% 
3 2018 25 23,15% 
4 2019 27 25% 
Total 108 100% 
 
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden 
menururt tahun ajaran  mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta yang berminat untuk melakukan keputusan pembelian 
smartphone OPPO, diketahui bahwa peminat angkatan 2016 sebanyak 42 
orang (38,89%), angkatan 2017 sebanyak 14 orang (12,96%), angkatan 2018 
sebanyak 25 orang (23,15%) dan angkatan 2019 sebanyak 27 orang (25%). 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Menurut Sugiyono (2012),  uji instrumen merupakan bagian yang 
penting, karena instrument  yang benar akan memperoleh data yang akurat 
dan data yang akurat menghasilkan data yang bisa dipertanggungjawabkan. 
Uji instrument dilakukan untuk menguji apakah instrument penelitian yang 
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dibuat baik atau tidak. Uji instrument dalam penelitian ini menggunakan uji 
validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Pengujian validitas intrumen dilakukan dengan Item-Total Statistic. 
Apabila nilai r hitung > r tabel, artinya pertanyaan dinyatakan valid dan 
apabila r hitung < r tabel, artinya pertanyaan dinyatakan tidak valid. Hasil uji 
validitas satu persatu setiap variabel akan dijelaskan sebagai berikut : 
a. Variabel Word Of Mouth (X1) 
Pengujian validitas variabel Word Of Mouth terdiri dari 7 item 
pernyataan, adapun hasilnya dapat dilihat di tabel 4.4 sebagai berikut : 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Word Of Mouth 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q1.1 20.4167 13.199 .687 .832 
Q1.2 20.0556 14.875 .473 .859 
Q1.3 20.4630 11.840 .711 .828 
Q1.4 20.3611 13.018 .661 .835 
Q1.5 20.4630 13.410 .615 .841 
Q1.6 20.5000 12.346 .658 .836 
Q1.7 20.4074 14.019 .602 .844 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Word Of Mouth 
diketahui bahwa jumlah responden 108, maka nilai r tabel dengan 
probabilitas 0,05 berada pada nilai 0,1891. Nilai r hitung dilihat dari 
Corrected Item Total Correslation. Semua r hitung > r tabel, sehingga semua 
pertanyaan dari setiap variabel adalah valid. 
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b. Variabel Brand Image (X2) 
Pengujian validitas variabel brand mage terdiri dari 6 pernyataan, 
adapun hasilnya bisa dilihat pada tabel 4.5 sebagai berikut : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Brand Image 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q2.1 18.8241 6.987 .551 .787 
Q2.2 18.3519 7.370 .611 .772 
Q2.3 18.6944 7.205 .590 .776 
Q2.4 18.6944 7.055 .665 .759 
Q2.5 18.6574 8.003 .405 .815 
Q2.6 18.7222 7.343 .618 .770 
 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel brand image diketahui 
bahwa jumlah responden 108, maka nilai r tabel dengan probabilitas 0,05 
berada pada nilai 0,1891. Nilai r hitung dilihat dari Corrected Item Total 
Correslation. Semua r hitung > r tabel, sehingga semua pertanyaan dari setiap 
variabel adalah valid. 
c. Variabel Daya Tarik Iklan (X3) 
Pengujian validitas variabel Daya Tarik Iklan terdiri dari 3 
pernyataan, adapun hasilnya bisa dilihat pada tabel 4.6 sebagai berikut : 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Daya Tarik Iklan 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q3.1 7.5463 1.222 .442 .718 
Q3.2 7.5741 1.312 .549 .575 
Q3.3 7.6019 1.233 .575 .538 
 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Daya Tarik Iklan 
diketahui bahwa jumlah responden 108, maka nilai r tabel dengan 
probabilitas 0,05 berada pada nilai 0,1891. Nilai r hitung dilihat dari 
Corrected Item Total Correslation. Semua r hitung > r tabel, sehingga semua 
pertanyaan dari setiap variabel adalah valid. 
d. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Pengujian validitas variabel Keputusan Pembelian terdiri dari 3 
pernyataan, adapun hasilnya bisa dilihat pada tabel 4.7 sebagai berikut : 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q4.1 7.0185 1.962 .467 .796 
Q4.2 7.5370 1.541 .712 .510 
Q4.3 7.2778 1.791 .581 .671 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Keputusan Pembelian 
diketahui bahwa jumlah responden 108, maka nilai r tabel dengan 
probabilitas 0,05 berada pada nilai 0,1891. Nilai r hitung dilihat dari 
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Corrected Item Total Correslation. Semua r hitung > r tabel, sehingga semua 
pertanyaan dari setiap variabel adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dengan menggunakan uji statstik Cronbach’s  
Alpha (a). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika nilai 
Cronboach Alpha (a) > 0,70 (Ghozali, 2012). Hasil uji reliabilitas secara 
ringkas ditunjukkan pada tabel 4.8 sebagai berikut : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
 Reliability Statistics 
Variabel Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
Word Of 
Mouth 
.859 7 
Brand Image .810 6 
Daya Tarik 
Iklan 
.700 3 
Keputusan 
Pembelian 
.754 3 
 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Dari hasil uji reliabilitas pada tabel 4.8 di atas, dapat diketahui bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70  maka dikatakan bahwa keempat 
variabel adalah reliable. 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan pengujian yang umumnya digunakan 
untuk menilai kehandalan model atau digunakan sebagai uji persyaratan suatu 
analisis regresi linier berganda. Asumsi klasik merupakan syarat yang harus 
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dipenuhi pada model regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai alat 
penduga (Ghozali, 2012). Dalam penelitian ini uji asumsi klasik terdiri dari 
uji multikolonieritas, uji heterokedastisitas, dan uji normalitas. Berikut 
penjelasan dalam penelitian ini : 
1. Multikolonieritas 
Alat uji yang digunakan untuk menguji apakah pada persamaan 
regresi ditemukan ada korelasi antar variabel bebas. Untuk mengetahui ada 
tidaknya multikoneritas, dengan membandingka nilai R
2 
dengan nilai t-test 
untuk masing-masing variabel independen. Untuk melihat ada tidaknya 
multikolonieritas dalam model regresi, dengan melihat nilai VIF dan 
tollerance. Bila nilai VIF lebih dari 0.1 dan nilai tollerance kurang dari 10, 
maka dikatakan tidak terjadi multikoloniearitas (Ghozali, 2012). Uji 
multikoloneiritas bisa dilihat pada tabel 4.10 di bawah : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model Correlations Collinearity Statistics 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Consta
nt) 
    
WoM .496 .403 .631 1.584 
BI .212 .153 .518 1.931 
DTI .091 .064 .536 1.864 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Berdasarkan tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa Nilai Tollerance > 
0,10 dan nilai VIF < 10, sehingga tidak terjadi multikolinearitas dalam model 
regresi dan memenuhi syarat analisis regresi  
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2. Uji Heterokedastisitas 
Untuk melihat adanya heterokedastiitas dari tingkat signifikansi bisa 
dilihat pada tabel 4.11 dengan menggunakan Rank Spearman dibawah : 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Correlations 
 WoM BI DTI AbsRES1 
Spearman'
s rho 
WoM 
Correlatio
n 
Coefficie
nt 
1.000 .541
**
 .500
**
 -.158 
Sig. (2-
tailed) 
. .000 .000 .101 
N 108 108 108 108 
BI 
Correlatio
n 
Coefficie
nt 
.541
**
 1.000 .655
**
 .033 
Sig. (2-
tailed) 
.000 . .000 .735 
N 108 108 108 108 
DTI 
Correlatio
n 
Coefficie
nt 
.500
**
 .655
**
 1.000 .064 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 . .511 
N 108 108 108 108 
AbsRES1 
Correlatio
n 
Coefficie
nt 
-.158 .033 .064 1.000 
Sig. (2-
tailed) 
.101 .735 .511 . 
N 108 108 108 108 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Sumber : Data primer diolah, 2020 
 
Bisa dilihat pada tabel di atas, bahwa hasil pengolahan uji 
heteroskesdastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi setiap variabel 
independen dengan Abs RES > 0,05 sehingga dikatakan tidak terjadi 
heteroskedastistas. 
3. Uji Normalitas 
Untuk menguji normalitas data bisa denan menggunakan uji statisti 
Kolmogorov-Smirnov. Besarnya tingkat K-S dengan signifikan di atas 0,05 
bisa disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Hasil uji 
normalitas bisa dilihat padda tabel 4.11 di bawah : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 108 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
1.32501891 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .073 
Positive .041 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z .762 
Asymp. Sig. (2-tailed) .606 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS menunjukkan bahwa 
pengujian normalitas data residual memiliki nilai uji statistic Kolmogrov-
Smirnov dengan nilai signifikansi (p) sebesar 0,606 oleh karena p > 0,05 
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maka bisa disimpulkan bahwa data penelitian dikatakan normal, dengan 
demikian bahwa data penelitian memenuhi asumsi normalitas. 
4.2.3 Uji Kelayakan Model 
Uji ini digunakan untuk mengukur ketetapan fungsi regresi. Ketepatan 
model diperoleh dari pengukuran nilai koefisien determinan (R
2
) dan uji 
statistik F (Ghozali, 2012). 
a. Uji Determinasi (R2) 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 
1 .709
a
 .503 .489 1.34399 .503 35.135 3 
Sumber : Data primer diolah, 2020 
 
Semakin besar R
2 
maka semakin tepat persamaan perkiraan regresi 
linier digunakan untuk alat prediksi, karena variasi perubahan variabel 
terikaat bisa diijelaskan oleh perubahan variabel bebas. Jika nilai R
2
semakin 
dekat dengan satu, maka perhitungan yang dipaki sudah cukup kuat untuk 
menjelaskan variabel bebas dengan variabel terikat (Ghozali, 2012). Nilai Adj 
R Square 0,489 yang berarti variasi variabel Keputusan Pembelian dapat 
dijelaskan oleh variabel independen (Word of Mouth, Brand Image, dan Daya 
Tark Iklan) sebesar 48,9%. Sedangkan sisanya 51,1% dijelaskan oleh variabel 
lain yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. 
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b. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 190.393 3 63.464 35.135 .000
b
 
Residual 187.857 104 1.806   
Total 378.250 107    
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Digunakan untuk menguji kelayakan model atau untuk menguji 
substruktur model yang dipakai signifikan atau tidak, jadi bisa dipastikan 
apakah model tersebut bisa digunakan untuk memprediksi pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen (Ghoali, 2012). Berdasarkan uji F 
diperoleh Fhitung sebesar 35.135 > 0,05 dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05, 
sehingga dikatakan bahwa ketiga variabel independen secara simultan 
berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. 
4.2.4 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mencari pengaruh keadaan 
naik turun variabel dependen. Bila dua atau lebih variabel independen sebagai 
faktor prediktor dimanipulasi (Sugiyono, 2012). Analisis ini digunakan untuk 
melihat seberapa besar pengaruh variabel independent atau variabel bebas 
yang teridiri dari Word of Mouth, Brand Image, dan Daya Tarik Iklan 
terhadap variabel dependent atau variabel terikat yaitu Keputusan pembelian 
(Suharyadi dan Purwanto, 2016). Hasil analisis regresi berganda ditunjukkan 
pada tabel 4.9 sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.513 1.041  1.453 .149 
WoM .227 .039 .507 5.831 .000 
BI .125 .057 .213 2.215 .029 
DTI .105 .113 .088 .928 .356 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Maka model Regresi persamaan sebagai berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Y = 1,513 + 0,227 X1 + 0,125 X2+ 0,105 X3 +  e 
Dimana : 
Y = Variabel terikat (keputusan pembelian) 
a = Konstanta 
b = Koefisien dari variabel bebas (X) 
X1  = Variabel bebas (word of  mouth) 
X2 = Variabel bebas (brand image) 
X3 = Variabel bebas (daya tarik iklan) 
e = standar eror 
Yang berarti : 
1. Nilai konstanta positif 1,513 menunjukkan bahwa jika seluruh variabel 
independen dianggap konstan (0), maka nilai dari keputusan pembelian 
adalah 1,513. 
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2. Koefisien regresi Word of Mouth positif 0,227, sehingga setiap ada 
kenaikan 1 nilai dari Word of Mouth maka akan mempengaruhi kenaikan 
nilai keputusan pembelian sebanyak 0,227. 
3. Koefisien regresi Brand Image positif 0,125, berarti setiap kenaikan 
Brand Image 1 nilai mempengaruhi peningkatan nilai Keputusan 
Pelanggan sebanyak 0,125. 
4. Koefisien regresi Daya Tarik Iklan positif 0,105, berarti setiap kenaikan 
1 tingkat mempengaruhi keputusan pembelian 0,105. 
4.2.5 Uji T 
Digunakan sebagai penguji koefisien regresi secara parsial untuk 
mengetahui apakah masing-masing word of mouth, brand image, dan daya 
tarik iklan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian Smartphone OPPO (Ghozali, 2012). Berikut hasil statistic dari uji t 
bisa dilihat pada tabel 4.13 : 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.513 1.041  1.453 .149 
WoM .227 .039 .507 5.831 .000 
BI .125 .057 .213 2.215 .029 
DTI .105 .113 .088 .928 .356 
Sumber : Data primer diolah, 2020 
 
 Uji t dilakukan dengan criteria pengujian t hitung > t tabel atau p 
value < α maka H0 diterima.  
Keterangan : 
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- Variabel Word of Mouth memiliki nilai beta  positif 0,227 dan signifikansi 
0,000 < 0,05, selain itu t hitung untuk variabel Word of Mouth sebesar 
5,831 atau lebih besar dari t tabel yaitu 1.98260. Sehingga hipotesis awal 
(H0) diterima, dengan kata lain variabel Word of Mouth berpengaruh 
positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
- Brand Image memiliki nilai beta positif 0,125 dan nilai signifikansi 0,029 
< 0,05. Adapun t hitung variabel ini sebesar 2.215 atau lebih besar dari t 
tabel yaitu 1.98260. Sehingga disimpulkan bahwa hipotesis awal (H0) 
diterima, dengan kata lain variabel Brand Image memiliki pengaruh 
posiitif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
- Daya Tarik Iklan memiliki nilai beta 0,105 akan tetapi nilai signifikansi 
0,356 > 0,05. Selain itu t hitung variabel sebesar 0,928 atau lebih kecil dari 
t tabel yaitu 1.98260. Sehingga disimpulkan bahwa hipotesis awal (H0) 
yang menyatakan adanya pengaruh signifikan antara Daya Tarik Iklan 
terhadap keputusan pembelian ditolak. Sehingga penelitian ini 
menghasilkan pernyataan bahwa Daya Tarik Iklan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
4.3.1 Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian 
Smartphone OPPO 
Dari hasil penelitian diketahui bahwa Variabel Word of Mouth 
memiliki nilai beta positif 0,227 dengan signifikansi dibawah 0.05, sehingga 
dapat dikatakan bahwa variabel Word of Mouth berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian dari 
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Diyos Nugraha Eka Putra, 2015.Teddy Subandi, 2016.Novita Febrianti dan 
Widiartanto, 2018, yang menyatakan hal yang sama dari hasil penelitiannya.  
Word of Mouth sendiri merupakan salah satu media promosi yang 
relatif murah dan efektif (Lonardo & Soelasih, 2014). Media ini 
menggunakan para influencer yang telah memiliki pengaruh dalam 
masyarakat (Yuliana, 2013). Maka, ketika mereka mengatakan kepuasan akan 
penggunaan suatu produk, masyarakat akan percaya dan ikut menilai bahwa 
produk tersebut baik dan mempengaruhi keputusan pembelian produk oleh 
masyarakat. 
Efek dari Word of Mouth sendiri semakin meluas dengan adanya 
media online yang merebak di kalangan masyarakat saat ini. Hal ini membuat 
review yang disampaikan lewat media online tersebut mudah diakses 
sehingga lebih cepat tersebar, dan jangkauan penyebarannya lebih luas. 
4.3.2 Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian 
Smartphone OPPO 
Dari hasil penelitian diatas didapati bahwa Variabel Brand Image  
memiliki nilai beta positif 0,125 dengan signifikansi dibawah 0.05, sehingga 
dapat dikatakan bahwa variabel Brand Image berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Nilai korelasi regresi positif diartikan bahwa semakin 
baik pemahaman mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta mengenai brand image smartphone OPPO maka minat pembelian 
akan meningkat. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian dari 
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Ngurah Bagus, dkk, 2019. Peter Halim, dkk, 2014. Novita Febrianti dan 
Widiartanto, 2018, yang menyatakan hal yang sama dari hasil penelitiannya.  
Brand image merupakan faktor penting dalam mempengaruhi minat 
keputusan pembelian konsumen. Brand image adalah suatu  kesan seseorang 
terhadap produk suatu merek baik kesan positif maupun negatif yang 
mempengaruhi minat pembelian dan keputusan pembelian. Agar konsumen 
tetap berminat dan melakukan pembelian pada produk, maka perusahaan 
harus melakukan inovasi agar konsumen tidak beralih ke produk lain. Jika 
anggapan konsumen mengenai produk positif maka konsumen akan tetap 
berminat dan melakukan pembelian. 
 
4.3.3 Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap keputusan pembelian 
Smartphone OPPO 
Dari hasil penelitian diatas didapati bahwa Variabel Daya Tarik Iklan  
memiliki nilai beta 0,105 akan tetapi nilai signifikansi 0,356 > 0.05, sehingga 
dapat dikatakan bahwa variabel Daya Tarik Iklan berpengaruh tidak 
singnifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan hasil penelitian 
dari Binsar Simarmata, 2016 yang mengatakan bahwa adanya pengaruh 
signifikan antara daya tarik iklan dan keputusan pembelian. Dan hasil 
penelitian Priccila Natalia dan Mumuh Mulyana, 2014 yang mengatakan 
adanya pengaruh positif dan signikan antara periklanan dengan keputusan 
pembelian. 
Amos et al., (2008), mengungkapkan bahwa dari daya tarik iklan 
yaitu salah satunya adalah daya tarik selebriti yang digunakan akan juga dapat 
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mempengaruhi sikap merek. Promosi produk melalui selebriti yang 
dituangkan dalam iklan merupakan suatu cara perusahaan-perusahaan 
diseluruh dunia untuk memperkenalkan produknya dan dinyatakan sebagai 
sesuatu yang trendi menurut Aziz et.al., (2012). 
Ketidak signifikan bisa terjadi karena kurangnya kepercayaan akan 
iklan oleh masyarakat. Ketidak percayaan ini bisa muncul karena berbagai 
faktor, seperti sudah umumnya iklan yang senada hingga pengalaman 
kekecewaan akan iklan yang dialami oleh masyarakat baik dari produk terkait 
ataupun produk lain. Sehingga daya tarik iklan tidak dapat berpengaruh 
signifikan secara langsung akan keputusan pembelian. Akan tetapi mungkin 
jika daya tarik iklan ini diikuti beberapa variabel lain seperti brand image, 
brand quality dan lain sebagainya, maka secara bersama-sama dapat 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V  
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Keputusan Pembelian Smartphone 
Ditinjau dari Word Of Mouth, Brand Image dan Daya Tarik Iklan, maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa: 
1. Variabel Word of Mounth memiliki nilai beta positif yaitu 0,227 dengan 
signifikansi di bawah 0.05 dan t hitung untuk variabel Word of Mounth 
sebesar 5.831 yang berarti lebih besar dari t tabel, yaitu 1.98260. Sehingga 
hipotesis awal (H0) diterima. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa 
variabel word of mounth memiliki pengaruh yang positif dalam 
pengambilan keputusan sebelum pembelian. Selanjutnya, dilihat dari 
pengamatan kehidupan nyata menunjukkan efek dari Word Of Mouth ini 
semakin meluas dengan adanya media masa yang beredar luas di kalangan 
masyarakat. Adanya media sosial yang semakin canggih dapat mendorong 
masayarakat secara mudah mengakses ulasan-ulasan yang disampaikan 
oleh pembeli lewat sosial media.  
2. Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian smartphone OPPO 
memiliki nilai beta 0.125 dengan signifikansi di bawah 0.05, adapun t 
hitung dalam variabel ini sebesar 1.98260. Melihat pada hasil penelitian 
ini, maka hipotesis awal (H0) diterima. Dengan demikian, dapat dikatakan 
bahwa brand image ini memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 
pembelian.  
63 
 
3. Pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian smartphone 
OPPO terhadap keputusan pembelian smartphone OPPO memiliki beta 
0.105 dengan nilai signifikasnsi 0.356 > 0.05. Selain itu t hitung variabel 
sebesar 0.928 atau lebih kecil dari t tabel yaitu 1.98260. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis awal (H0) yang menyatakan adanya 
pengaruh signifikan antara Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan 
pembelian ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa daya tarik iklan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini hanya dilakukan  pada mahasiswa  
Fakultas Ekonomi dan  Bisnis Islam pengguna smartphone OPPO. Variabel yang 
digunakan hanya menguji pengaruh Word of Mouth, Brand Image, dan Daya 
Taruk Iklan terhadap keputusan pembelian smartphone OPPO. 
 
5.3. Saran 
Berdasarkan pada pembahasan peneltian yang telah dipaparkan, maka 
dengan ini peneliti dapat memberikan saran yaitu sebagai berikut: 
1. Pemberian sebuah informasi atau pengetahuan terkait dengan suatu produk 
yang sedang beredar mampu memengaruhi daya tarik seseorang dalam 
kaitannya pembelian suatu produk yang diinginkan. Terlebih lagi terhadap 
suatu barang yang mengandung suatu kualitas tertentu.  
2. Adanya media massa yang marak digunakan masyarakat mampu 
memperkuat keyakinan seseorang dalam sebuah pembelian. Pasalnya, 
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mereka yang melihat ulasan/review yang beredar di media massa mampu 
memberikan kesan tersendiri di pikiran seseorang. Dengan demikian, 
dapat dikatakan bahwa adanya media massa ini memiliki pengaruh yang 
sangat baik khususnya dalam khasanah penyebaran informasi.  
3. Adanya beragam iklan yang tersebar baik di media massa maupun media 
cetak mendorong masyarakat untuk lebih waspada dalam pemilihan suatu 
produk sebelum pembelian.  
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LAMPIRAN 
 
 
Lampiran 1. Kuisioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
Assalamualaikum Wr.Wb 
Saya Yudeta Diah Puspita Mahasiswi jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
IAIN Surakarta, berkaitan dengan penelitian skripsi yang sedang saya lakukan, 
maka saya mohon kesediaan saudara/saudari untuk menjadi responden dalam 
penelitian ini dengan kuesioner. Semua data yang diisi dalam kuesioner hanya 
digunakan untuk keperluan penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Atas 
kesediaan dan partisipasinya saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamualaikum Wr. Wb 
 
 
 
A. Identitas Responden  
1. Nama Lengkap* : 
2. Jenis Kelamin*   :  Laki-laki      Perempuan 
3. Jurusan*    :  AKS    PBS    MBS 
4. Angkatan*    :  2016  2018  
   2017  2019 
* Wajib Diisi 
 
B. Petunjuk Pengisian  
1. Bacalah pertanyaan dengan teliti.  
2. Jawaban yang saudara berikan merupakan bantuan yang sangat 
berharga buat saya. Oleh karena itu, saya harapkan agar saudara 
dalam menjawab angket ini secara objektif dan sejujur-jujurnya.  
3. Jawaban yang saudara berikan tidak akan menimbulkan dampak 
apapun bagi saudara dan identitas serta hal lainnya tentang 
responden saya jaga kerahasiaannya. 
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4. Beri tanda (X) didepan alternatif jawaban yang paling sesuai dan 
menurut pilihan saudara : 
a. Sangat tidak setuju  (STS) 
b. Tidak setuju (TS) 
c. Netral (N) 
d. Setuju (S) 
e. Sangat setuju (SS 
Pertanyaan Kuesioner 
A. Word Of Mouth (X1) 
NO PERTANYAAN STS TS N S SS 
1 Saya sering 
membicarakan kepada 
orang lain, 
kemudahan apa saja 
yang saya peroleh jika 
menggunakan produk  
Smartphone OPPO 
     
2 Saya juga sering 
mendengar orang lain 
yang menceritakan 
kepuasannya setelah 
menggunakan produk 
Smartphone  OPPO 
     
3 Saya membeli 
Smartphone OPPO 
karena mendengar 
tanggapan positif dari 
lingkungan sekitar 
     
4 Saya memberi 
tahukan pada 
lingkungan sekitar 
tentang kualitas 
terbaik smartphone 
OPPO 
     
5 Saya selalu tertarik 
untuk memberi 
tahukan pada 
lingkungan yang 
membutuhkan 
Informasi mengenai 
Smartphone OPPO 
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6 Saya membeli 
Smartphone OPPO 
karena yakin atas 
rekomendasi teman 
atau keluarga 
     
7 Saya 
merekomendasikan 
kepada teman tentang 
kualitas Smartphone 
OPPO  
     
 
B. Brand Image (X2) 
NO PERTANYAAN STS TS N S SS 
1 Saya merasa 
produsen 
Smartphone OPPO 
selalu 
mengeluarkan 
produk paling keren 
dari segi design dan 
kualitas sehingga 
mudah diingat 
     
2 Saya merasa bahwa 
produk Smartphone 
OPPO terkenal 
     
3 Saya  merasa 
Smartphoe OPPO 
merupakan produk 
dengan inovasi 
terbaru, unik, dan 
elegan 
     
4 Saya merasa 
produk smartphone 
OPPO memiliki 
fitur dan aplikasi 
yang sangat baik 
karena didukung 
oleh teknologi dan 
inovasi yang 
canggih 
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5 Produk smartphone 
OPPO merupakan 
salah satu 
handphone yang 
paling digemari dan 
digunakan 
     
6 Menurut saya, 
smartphone OPPO 
memiliki kualitas 
yang baik dan dapat 
dipercaya 
     
 
C. Daya Tarik Iklan (X3) 
NO PERTANYAAN STS TS N S SS 
1 Penampilan 
iklan 
smartphone 
OPPO sangat 
menarik  
     
2 Penampilan 
iklan produk 
Smartphone 
OPPO 
memberikan 
info tentang 
kehandalan 
produk 
     
3 Pesan iklan 
mengenai 
kualitas produk 
Smartphone 
OPPO yang 
bagus  
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D. Keputusan Pembelian (Y) 
NO PERTANYAAN STS TS N S SS 
1 Sebelum 
membeli produk 
Smartphone 
OPPO saya 
terlebih dahulu 
mencari 
informasi 
melalui sharing 
bersama kerabat 
dan teman 
     
2 Setelah 
mendapat 
informasi, saya 
tertarik untuk 
segera membeli 
produk 
Smartphone 
OPPO 
     
3 Dengan proses 
pencarian 
informasi yang 
saya lakukan, 
akhirnya saya 
membeli produk 
Smartphone 
OPPO 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
73 
 
Lampiran 2. Jadwal Penelitian 
 
 
No. Bulan Maret 
Agustus 
-Oktober 
November 
Desembe
r  
Januari Februari 
 Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1. Penyusunan 
Proposal 
                        
2. Konsultasi                         
3. Revisi 
Proposal 
                        
4. Pengumpulan 
Data 
                        
5. Analisis Data                         
6. 
Penulisan 
Akhir Naskah 
Skripsi 
                        
7. Pendaftaran 
Munaqosah 
                        
8. Munaqosah                         
9. Revisi Skripsi                         
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Lampiran 3. Data Kuisioner Penelitian 
 
DATA PENELITIAN 
 
 WORD OF MOUTH 
 
No 
Word of Mouth   
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 WoM 
1 4 3 3 3 4 4 5 26 
2 3 4 3 2 3 3 3 21 
3 4 4 4 4 4 4 4 28 
4 5 5 5 5 4 5 4 33 
5 4 4 4 3 4 4 4 27 
6 3 5 3 3 4 3 3 24 
7 5 5 5 5 5 5 5 35 
8 3 3 3 3 3 3 3 21 
9 3 4 2 2 3 2 2 18 
10 3 4 4 3 3 4 3 24 
11 4 4 4 5 4 4 4 29 
12 3 2 2 3 3 3 3 19 
13 4 4 5 4 4 4 4 29 
14 4 4 2 4 3 3 3 23 
15 4 4 4 4 4 4 4 28 
16 4 4 4 4 3 4 3 26 
17 4 4 3 4 3 3 3 24 
18 3 4 4 4 4 3 5 27 
19 3 4 4 3 3 4 3 24 
20 3 3 3 3 3 3 3 21 
21 3 3 2 4 3 2 3 20 
22 4 4 5 5 4 4 5 31 
23 3 3 2 3 4 3 2 20 
24 2 2 1 2 3 1 2 13 
25 3 4 2 3 3 3 3 21 
26 3 3 3 3 3 3 3 21 
27 3 4 3 3 3 3 3 22 
28 4 4 2 5 5 3 4 27 
29 3 4 3 3 3 3 3 22 
30 4 5 3 2 2 2 3 21 
31 4 4 4 4 3 3 4 26 
32 4 4 4 4 3 4 3 26 
33 4 4 4 4 4 5 4 29 
34 4 4 5 5 4 4 4 30 
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35 4 4 4 4 4 4 4 28 
36 4 3 3 5 5 3 3 26 
37 4 3 3 5 5 3 3 26 
38 4 4 3 3 4 4 3 25 
39 4 4 4 4 3 4 3 26 
40 4 4 4 4 4 4 4 28 
41 4 4 4 3 2 2 4 23 
42 4 4 3 4 4 3 3 25 
43 3 3 2 3 2 2 4 19 
44 2 2 2 4 2 1 4 17 
45 3 3 4 3 3 3 3 22 
46 4 4 5 4 4 5 4 30 
47 3 4 3 3 3 3 4 23 
48 3 4 4 3 3 4 3 24 
49 3 3 4 3 4 2 3 22 
50 3 3 4 3 3 3 3 22 
51 4 3 2 3 3 3 3 21 
52 4 4 3 3 3 4 3 24 
53 4 4 4 4 4 4 4 28 
54 4 3 3 3 2 3 3 21 
55 3 4 2 3 3 4 3 22 
56 1 3 4 3 4 4 4 23 
57 3 4 4 4 3 4 3 25 
58 4 4 4 3 4 4 4 27 
59 4 4 4 3 3 4 4 26 
60 4 4 4 4 3 4 3 26 
61 4 4 3 3 4 3 3 24 
62 1 3 1 2 1 2 2 12 
63 4 4 3 3 3 2 2 21 
64 3 4 4 3 3 4 3 24 
65 4 4 4 4 4 4 4 28 
66 5 4 4 5 4 2 4 28 
67 3 4 2 2 3 2 3 19 
68 4 4 3 3 2 3 3 22 
69 2 4 2 3 2 2 3 18 
70 3 4 3 4 4 3 4 25 
71 3 3 2 3 4 3 3 21 
72 3 3 3 3 3 3 3 21 
73 3 3 3 3 3 3 3 21 
74 2 4 3 2 4 4 2 21 
75 3 4 4 4 3 2 3 23 
76 
 
76 4 4 5 5 5 5 5 33 
77 2 2 2 4 2 1 4 17 
78 4 5 5 5 5 4 4 32 
79 2 4 1 2 2 2 3 16 
80 4 4 4 4 3 5 4 28 
81 3 3 3 3 3 3 3 21 
82 3 4 4 3 4 3 3 24 
83 3 3 3 3 3 3 4 22 
84 4 4 5 4 4 5 4 30 
85 3 4 4 3 3 3 3 23 
86 3 3 3 3 3 3 3 21 
87 3 4 4 3 3 4 3 24 
88 3 4 3 3 3 3 3 22 
89 3 4 3 3 3 3 3 22 
90 4 4 3 3 3 4 3 24 
91 4 3 4 4 4 3 3 25 
92 3 4 2 3 4 3 4 23 
93 3 4 5 4 4 4 4 28 
94 2 4 2 2 2 2 2 16 
95 2 3 2 3 2 2 3 17 
96 4 5 2 4 4 5 4 28 
97 3 3 3 3 3 3 3 21 
98 2 4 2 2 3 2 3 18 
99 3 3 3 3 3 3 3 21 
100 4 4 4 3 2 2 4 23 
101 3 4 3 4 3 2 4 23 
102 3 3 4 4 3 3 3 23 
103 3 4 4 3 4 4 3 25 
104 5 5 5 5 4 5 5 34 
105 3 4 4 2 2 5 3 23 
106 3 3 3 3 3 4 3 22 
107 3 4 3 4 4 3 4 25 
108 3 3 3 3 3 3 3 21 
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BRAND IMAGE 
 
No 
Brand Image   
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 BI 
1 4 5 4 5 4 4 26 
2 3 4 3 3 3 3 19 
3 4 4 3 4 5 4 24 
4 5 5 5 5 4 5 29 
5 4 4 4 5 4 4 25 
6 4 5 4 3 4 3 23 
7 5 5 4 4 5 5 28 
8 2 3 3 3 3 3 17 
9 1 3 3 3 3 4 17 
10 4 5 4 4 3 4 24 
11 4 5 4 4 4 4 25 
12 4 3 3 3 4 3 20 
13 5 4 4 4 4 4 25 
14 3 4 3 3 4 4 21 
15 2 4 2 4 4 4 20 
16 4 4 4 3 3 3 21 
17 3 3 3 3 3 3 18 
18 3 4 5 5 4 4 25 
19 4 4 4 3 3 4 22 
20 4 4 3 3 4 4 22 
21 2 4 4 4 3 3 20 
22 5 5 5 5 5 4 29 
23 4 4 3 2 4 2 19 
24 2 4 2 4 5 2 19 
25 4 4 4 4 4 3 23 
26 3 3 3 3 3 3 18 
27 4 4 4 3 4 4 23 
28 4 3 5 4 2 4 22 
29 3 3 3 3 3 3 18 
30 5 5 4 5 5 4 28 
31 5 4 4 4 4 5 26 
32 4 4 4 4 3 3 22 
33 5 5 5 4 4 4 27 
34 5 5 5 5 4 5 29 
35 4 3 4 4 3 4 22 
36 3 3 5 5 4 4 24 
37 3 3 5 5 4 4 24 
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38 4 4 3 4 4 3 22 
39 3 3 4 4 4 4 22 
40 4 4 4 4 4 4 24 
41 4 4 4 4 4 4 24 
42 4 4 3 3 4 4 22 
43 4 4 3 3 4 4 22 
44 4 5 4 4 4 4 25 
45 4 4 3 3 3 3 20 
46 4 5 4 4 5 5 27 
47 2 4 4 3 5 3 21 
48 4 4 4 4 4 4 24 
49 4 4 3 4 4 3 22 
50 4 4 4 3 4 4 23 
51 3 3 3 4 4 4 21 
52 3 4 3 3 3 3 19 
53 3 4 4 3 4 4 22 
54 4 3 3 4 4 4 22 
55 4 5 4 4 4 4 25 
56 2 4 3 4 3 3 19 
57 4 4 4 4 3 4 23 
58 2 4 4 4 3 4 21 
59 4 4 4 4 3 4 23 
60 4 4 4 4 4 4 24 
61 4 4 4 4 4 4 24 
62 4 4 3 3 3 3 20 
63 3 4 4 3 3 3 20 
64 3 3 3 3 2 3 17 
65 4 4 4 4 4 4 24 
66 2 4 4 2 4 3 19 
67 4 4 4 3 4 3 22 
68 4 3 4 3 4 3 21 
69 3 4 4 4 4 4 23 
70 4 3 3 3 5 3 21 
71 2 3 4 3 3 3 18 
72 3 3 2 3 3 3 17 
73 3 3 3 3 3 3 18 
74 3 3 3 3 1 4 17 
75 2 4 2 3 4 3 18 
76 4 5 4 5 5 5 28 
77 4 5 4 4 4 4 25 
78 4 5 5 5 3 5 27 
79 
 
79 3 4 4 3 3 4 21 
80 4 5 4 4 4 4 25 
81 4 4 3 3 3 3 20 
82 3 3 4 4 4 3 21 
83 4 4 4 3 3 3 21 
84 3 4 4 4 3 4 22 
85 3 5 4 4 4 4 24 
86 3 3 3 3 3 3 18 
87 5 4 5 5 4 2 25 
88 3 4 3 3 3 3 19 
89 4 5 4 4 4 4 25 
90 4 4 4 4 3 3 22 
91 3 4 3 3 4 3 20 
92 3 4 3 3 3 4 20 
93 5 5 4 5 4 5 28 
94 2 4 3 3 4 3 19 
95 4 5 5 5 4 5 28 
96 4 5 5 4 4 5 27 
97 4 4 3 4 4 3 22 
98 3 3 3 3 3 3 18 
99 3 3 3 3 4 3 19 
100 4 5 4 4 5 4 26 
101 3 5 3 4 5 4 24 
102 3 4 4 4 4 4 23 
103 4 5 4 4 4 4 25 
104 5 5 5 5 5 5 30 
105 4 5 3 3 4 4 23 
106 3 4 3 3 4 3 20 
107 3 5 5 4 4 4 25 
108 3 4 2 3 3 3 18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80 
 
DAYA TARIK IKLAN 
 
No 
Daya Tarik Iklan   
Q1 Q2 Q3 DTI 
1 5 4 4 13 
2 4 3 3 10 
3 3 4 4 11 
4 5 4 5 14 
5 4 4 4 12 
6 3 4 4 11 
7 5 5 5 15 
8 3 3 3 9 
9 4 2 3 9 
10 4 4 4 12 
11 5 5 5 15 
12 3 4 3 10 
13 4 4 5 13 
14 4 4 4 12 
15 4 4 4 12 
16 3 4 3 10 
17 3 3 4 10 
18 4 3 4 11 
19 4 4 3 11 
20 4 4 4 12 
21 3 4 3 10 
22 4 4 4 12 
23 4 3 3 10 
24 3 3 4 10 
25 4 4 3 11 
26 3 3 3 9 
27 4 3 3 10 
28 5 4 5 14 
29 4 4 4 12 
30 5 4 4 13 
31 5 5 5 15 
32 3 4 4 11 
33 4 4 4 12 
34 5 4 4 13 
35 4 4 4 12 
36 3 4 5 12 
37 3 4 5 12 
81 
 
38 4 4 3 11 
39 3 5 5 13 
40 4 4 4 12 
41 4 4 4 12 
42 4 3 3 10 
43 4 4 3 11 
44 5 4 4 13 
45 4 3 3 10 
46 5 4 4 13 
47 5 5 4 14 
48 4 4 4 12 
49 3 4 4 11 
50 3 4 4 11 
51 3 4 4 11 
52 3 3 3 9 
53 4 4 4 12 
54 3 4 3 10 
55 3 4 3 10 
56 3 4 3 10 
57 4 4 4 12 
58 3 3 3 9 
59 3 4 4 11 
60 4 4 4 12 
61 4 4 3 11 
62 2 2 3 7 
63 4 3 3 10 
64 3 4 3 10 
65 4 4 4 12 
66 5 4 5 14 
67 4 3 4 11 
68 4 4 4 12 
69 4 4 4 12 
70 4 4 3 11 
71 4 3 3 10 
72 4 3 3 10 
73 3 3 3 9 
74 3 3 3 9 
75 3 3 4 10 
76 4 5 5 14 
77 5 4 4 13 
78 4 5 3 12 
82 
 
79 3 4 4 11 
80 4 4 4 12 
81 3 3 3 9 
82 3 4 4 11 
83 3 3 4 10 
84 4 4 4 12 
85 4 4 4 12 
86 3 3 3 9 
87 5 4 4 13 
88 3 3 3 9 
89 3 4 3 10 
90 4 4 4 12 
91 3 3 3 9 
92 4 4 4 12 
93 5 3 4 12 
94 4 4 4 12 
95 4 3 4 11 
96 3 5 4 12 
97 4 4 4 12 
98 4 4 4 12 
99 3 3 3 9 
100 5 4 3 12 
101 4 4 4 12 
102 4 4 4 12 
103 4 4 4 12 
104 5 5 5 15 
105 5 4 4 13 
106 3 3 3 9 
107 5 4 4 13 
108 4 4 4 12 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 
No 
Keputusan Pembelian   
Q1 Q2 Q3 KP 
1 3 4 4 11 
2 3 3 3 9 
3 5 4 4 13 
4 5 5 4 14 
5 4 5 5 14 
6 5 3 3 11 
7 5 4 5 14 
8 3 3 2 8 
9 2 2 4 8 
10 3 3 4 10 
11 4 4 4 12 
12 3 3 3 9 
13 4 4 5 13 
14 3 3 3 9 
15 4 4 4 12 
16 4 3 3 10 
17 4 4 3 11 
18 4 5 5 14 
19 4 4 3 11 
20 4 3 3 10 
21 4 3 3 10 
22 4 4 4 12 
23 4 2 4 10 
24 2 1 2 5 
25 4 4 4 12 
26 3 3 3 9 
27 4 3 3 10 
28 3 2 3 8 
29 4 3 3 10 
30 5 3 4 12 
31 5 4 4 13 
32 5 4 4 13 
33 5 4 4 13 
34 5 4 5 14 
35 4 4 4 12 
36 4 4 5 13 
37 4 4 5 13 
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38 4 4 4 12 
39 3 3 5 11 
40 4 4 4 12 
41 4 4 4 12 
42 4 4 4 12 
43 4 3 4 11 
44 4 4 4 12 
45 4 3 4 11 
46 5 4 5 14 
47 4 4 4 12 
48 3 3 4 10 
49 3 3 3 9 
50 4 4 4 12 
51 4 3 3 10 
52 4 3 4 11 
53 3 2 3 8 
54 4 4 4 12 
55 4 3 3 10 
56 5 3 3 11 
57 3 4 4 11 
58 3 4 4 11 
59 4 4 4 12 
60 4 4 4 12 
61 4 3 4 11 
62 4 2 2 8 
63 4 3 3 10 
64 3 2 3 8 
65 4 4 4 12 
66 4 4 5 13 
67 3 3 3 9 
68 3 3 3 9 
69 3 3 3 9 
70 5 3 3 11 
71 4 3 3 10 
72 5 3 3 11 
73 3 3 3 9 
74 4 4 4 12 
75 2 2 4 8 
76 5 5 5 15 
77 4 4 4 12 
78 4 3 5 12 
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79 2 2 2 6 
80 4 4 4 12 
81 5 3 4 12 
82 4 3 4 11 
83 4 3 3 10 
84 4 4 4 12 
85 4 3 3 10 
86 3 3 3 9 
87 3 3 4 10 
88 4 3 3 10 
89 3 3 3 9 
90 4 4 4 12 
91 4 3 3 10 
92 4 4 3 11 
93 5 4 4 13 
94 4 4 4 12 
95 3 2 2 7 
96 5 5 4 14 
97 4 3 3 10 
98 5 3 3 11 
99 3 3 3 9 
100 5 3 3 11 
101 5 2 3 10 
102 4 3 4 11 
103 5 4 4 13 
104 5 5 5 15 
105 3 2 3 8 
106 4 3 3 10 
107 4 4 4 12 
108 4 3 3 10 
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Lampiran 4. Uji Kelayakan Model 
Uji Kelayakan Model (R Square) 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjuste
d R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 
1 .709
a
 .503 .489 1.34399 .503 35.135 3 
 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 190.393 3 63.464 35.135 .000
b
 
Residual 187.857 104 1.806   
Total 378.250 107    
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Lampiran 5. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Reabilitas 
Word of Mouth 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.859 7 
 
Brand Image 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.810 6 
 
Daya Tarik Iklan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.700 3 
 
Keputusan Pembelian 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.754 3 
 
Uji Validitas 
Word of Mouth 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q1.1 20.4167 13.199 .687 .832 
Q1.2 20.0556 14.875 .473 .859 
Q1.3 20.4630 11.840 .711 .828 
Q1.4 20.3611 13.018 .661 .835 
Q1.5 20.4630 13.410 .615 .841 
Q1.6 20.5000 12.346 .658 .836 
Q1.7 20.4074 14.019 .602 .844 
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Brand Image 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q2.1 18.8241 6.987 .551 .787 
Q2.2 18.3519 7.370 .611 .772 
Q2.3 18.6944 7.205 .590 .776 
Q2.4 18.6944 7.055 .665 .759 
Q2.5 18.6574 8.003 .405 .815 
Q2.6 18.7222 7.343 .618 .770 
 
Daya Tarik Iklan 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q3.1 7.5463 1.222 .442 .718 
Q3.2 7.5741 1.312 .549 .575 
Q3.3 7.6019 1.233 .575 .538 
 
Keputusan Pembelian 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q4.1 7.0185 1.962 .467 .796 
Q4.2 7.5370 1.541 .712 .510 
Q4.3 7.2778 1.791 .581 .671 
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Lampiiran 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.513 1.041  1.453 .149 
WoM .227 .039 .507 5.831 .000 
BI .125 .057 .213 2.215 .029 
DTI .105 .113 .088 .928 .356 
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Lampiran 7. Uji Asumsi Klasik 
Uji Multikol 
Coefficients
a
 
Model Correlations Collinearity Statistics 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant)     
WoM .496 .403 .631 1.584 
BI .212 .153 .518 1.931 
DTI .091 .064 .536 1.864 
 
Uji Hetero 
Correlations 
 WoM BI DTI AbsRES
1 
Spearman's rho 
WoM 
Correlation 
Coefficient 
1.000 .541
**
 .500
**
 -.158 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .101 
N 108 108 108 108 
BI 
Correlation 
Coefficient 
.541
**
 1.000 .655
**
 .033 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .735 
N 108 108 108 108 
DTI 
Correlation 
Coefficient 
.500
**
 .655
**
 1.000 .064 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .511 
N 108 108 108 108 
AbsRES1 
Correlation 
Coefficient 
-.158 .033 .064 1.000 
Sig. (2-tailed) .101 .735 .511 . 
N 108 108 108 108 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
91 
 
 
Uji Normalitas  
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 108 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
1.32501891 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .073 
Positive .041 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z .762 
Asymp. Sig. (2-tailed) .606 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
92 
 
 
Lampiran 8. Surat Pernyataan Telah Melakukan Penelitian 
 
SURAT PERMOHONAN 
    Surakarta, 23 Januari 2020 
Hal  : Permohonan Pribadi 
KepadaYth.  
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta 
Assalamu'alaikum Wr. Wb. 
Yang bertandatangan di bawah ini : 
Nama    :  Yudeta Diah Puspita 
NIM     :  155211179 
 Jurusan/ Prodi :  FEBI/MBS 
 Fakultas :  Ekonomi dan Bisnis Islam 
Dengan ini saya mengajukan permohonan izin kepada Dekan Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam untuk melaksanakan pengambilan data mahasiswa 
aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2016-2019. Untuk pelaksanaan 
syarat penulisan skripsi di IAIN Surakarta. Skripsi ini akan mengacu pada 
penggunaan Smartphone OPPO di lingkungan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis dengan judul : “Analisis keputusan pembelian Smartphone ditinjau dari 
Word of Mouth, Brand Image, dan Daya Tarik Iklan pada mahasiswa IAIN 
Surakarta” 
Demikian surat permohonan ini saya ajukan. Atas perhatian Bapak/Ibu 
ucapkan terimakasih. 
Wassalamu'alaikum Wr. Wb. 
                Surakarta, 23 Januari 2020 
 
 
Pemohon 
 
 
 
 
Yudeta Diah Puspita 
NIM. 155211179 
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